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KOSZONTO

Torécsik Maria Professzor Asszony a Pécsi Tudomanyegye-
tem Kozgazdasdgtudomdnyi Kar teljes torténelmének egyik
legkiemelkeddbb életmuivet felmutaté oktatdja, akit — mint
ahogyan e kotet is bizonyitja — nagyon sok kollégéja szeret, még
tobb tisztel, de még anndl is sokkal tobben tanultak téle valami
fontosat. Tor6csik Maria, sokunk Marikaja a Kar legelsé néi pro-
fesszora, és ez férfi kollégakhoz képest to6bbszoros erdkifejtést
kivant meg Téle az élet komplex kihivasait illetéen, beleértve
ebbe természetesen és elsé helyen a csalddot, de persze az id6
nagy részében férfi kollégak domindlta munkakdzegben vald
teljes értéku helytéllast is. Kiilondsen imponalé volt az, ahogy a
Marketing és Turizmus Intézet elsé igazgatdjaként lendiiletesen
és elszantan épitett fel egy sokra hivatott, nagyon tehetséges
marketinges csapatot, és ezzel parhuzamosan tudta a turizmus
vertikumot az elvardsokat felilmulé sebességgel és hatékony-
sadggal integralni az intézeti, a kari és a tdgabb szakmai kbzegbe.

Toréesik Professzor Asszony az oktatoi/kutatoi utanpoétlas-
nevelés terén egészen rendkivilit alkotott, a témavezetésével
eddig végbement 18 (!) sikeres doktori védést csak az tudja
helyiértékén kezelni, aki valaha megtapasztalta mar konzulens-
ként, hogy milyen mennyiségl és milyen odaaddsu munkat
kivdn meg akér egyetlen doktorandusz utjanak sikeres egyen-
getése is. Nem kétséges, hogy a Marika személyiségébdl szer-
vesen fakadd személyes odafordulasi képesség, a kotet szakmai
vezérfonalént is megjelené empatia milyen jelentéséggel birt e
sikerben. De legalabb ilyen fontos az, hogy az értéket, a miné-
séget és a szorgos munkat konzekvensen elétérbe helyezé, dm
ha kellett, akkor szigorusaggal hatéros, kérlelhetetlendl nyilt és
6szinte kommunikacio is parosult hozza. Ezen értékek a Kar kul-
turdjat is mélyen dtitatjdk, és nem csak arrél van sz6, hogy Pro-
fesszor Asszony személyes attittidje milyen szépen simult ehhez,
hanem inkabb épp forditva: a k6zos kultura épitése, és értékek
kicsiszolasa tekintetében van Professzor Asszonynak — tobb,
szintén kiemelked6 teljesitmény( ,Alapité Anydval és Atyaval”
egyetemben megkerilhetetlen szerepe és érdeme.

Még egy kérdésrél szeretnék szét ejteni, mégpedig a mar-
keting és a pénziigy viszonyardl. A vallalati gazdalkodas funkci-
ondlis terliletei, ezt mar a legelsé félévben minden kézgazdasz-
hallgaté megtanulja. A marketing, illetve a pénziigy a vallalati
gazdalkodas legfontosabb teriiletei, gondolja tanulmanyai vé-
gére az alapszakos friss diplomasok tobbsége, sulypontozva
aszerint, hogy 6 maga melyik szakon végzett. A sokkal szeré-
nyebb szamu mesterszakos végzettek néha mar kiterjesztett
értelmezésben gondokodnak: ,ami mdkodik, ott a marketing-
nek szerepe van”, vagy ,a pénz koril forog minden”. A doktoran-
duszok - gondos professzoraiknak koszonhetéen — hajlamosak
visszatérni a kezdetekhez, némi parafrazissal: a marketing és
pénzlgy is szolgalélanyok. Jbmagam, a tapasztaltabb koroszta-
lyok képvisel6jeként hajlamos vagyok ugy latni, hogy a megfe-
lel6 analdgia a két diszciplina viszonyara mégis inkabb a testvé-
reké. Hasonldak a génjeik és a szocializaciéjuk, gyermekkorban
hasonlé csaladi impulzuskézegben keresik fejlédési lehetdsé-
glket, kdzben egymashoz képest is folyamatosan pozicionaljak
vélasztott szerepeiket. Ami biztosan koz6s bennik, hogy itt
nem elvont diszciplindkrél beszéliink, az elméleti felismerések
relevancidjat egyszer(ien nem lehet értelmesen megitélni azok
praktikus relevancidja és haszna nélkil. Ezért fontos kiemelni,
hogy Torécsik Professzor Asszony a gyakorlé marketinges szak-
emberek szdmdra is dllandé hivatkozési pont, nem csak a tudo-
manyos kdzleményekben. Nagyon sok, jol megérdemelt és szé-
les korl szakmai impaktot tiikrézé elismerés mutatja vildagosan,
hogy milyen komplex és relevans életmdirél van itt sz6! Nem
tudom, hogy létezik-e hasonldan éltaldnos, a tudomanyos ko-
zegen tulmutatd szakmai elismertség életmu idehaza a pénz-
lgyek tertiletén az elmult évtizedekben. De valdszinlbbnek tar-
tom a nemleges valaszt, és ez Gjabb, sajatos fénytorésben emeli
ki azt a palyafutdst, azt a szeretetre és tiszteletre mélt6 személyi-
séget, akit most tinnepliink. Kedves Marika: kdszénet mindenért,
még nagyon sokaig szeretnénk szamitani Rad!

Pécs, 2023. augusztus 30.
Schepp Zoltdn
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A HAZAI KOZMETIKUMPIACRA HATO
TRENDEK BEMUTATASA

Amberg Néra

volt PhD-hallgaté
Magyar Agrar- és
Elettudoményi Egyetem
nora.amberg@gmail.com

Professor Emeritus
Magyar Agrar- és

BEVEZETES

A trendek a vildg legtobb orszagaban alapvetéen hatarozzak
meg a fejlédési tendencidkat, és gydkeresen meg is valtoztat-
hatjadk a mindennapi életet, beleértve a fogyasztéi magatartas
alakuldsét is (Fodor és tsai, 2012). A kozmetikai piacra jelenleg
a globalis, a mega-, a metatrendek és a tudatos fogyasztas
trendjei hatnak (Euromonitor International, 2019). Jelen tanul-
many ezeknek a trendeknek a megjelenését és a kozmetikai
iparra gyakorolt hatdsat kivanja bemutatni, kiilonos tekintet-
tel a fenntarthatésagra és a felel6s termékfejlesztésre, -értéke-
sitésre, a tudatos vasarlasra és fogyasztasra.

Es bar igaz, hogy ezen trendek és hatasaik nem minden
esetben irhatéak le racionadlisan a hard marketing eszkoztéra-
nak segitségével, néha inkabb a soft marketing intuicidkra (is)
épité empatikus vonalat (Térécsik, 2000) feltételezik az elemzé
oldalardl, a ,kor szellemeként” (Térécsik, 2007) mégis kimutat-
haté befolyassal birnak a kozmetikai ipar kindlati és keresleti
oldalara egyarant.

Lehota JOozsef

Elettudomanyi Egyetem
lehota.jozsef@uni-mate.hu

Gyenge Balazs

egyetemi docens

Wekerle Sandor Uzleti Féiskola
gyenge.balazs.mark@gmail.com

GLOBALIS TRENDEK

Fodor és tsai (2012), illetve Torécsik (2003) alapjan a globalis
trendeket tekintve a globalizacié a kozmetikai iparra is hatast
gyakorol a globalis kozmetikai markak elterjedésével (példaul
Nivea, Dove, Palmolive). A lokalizacié a helyi naturkozmetikai
markak jelentéségének a ndvekedésében (példaul a hazai
Yamuna, Zador), illetéleg a magyar markdk térhoditdsaban,
(példaul llcsi kozmetikumok) érheté tetten. A médidnak elsé-
sorban a rekldmozasban van szamottevé szerepe, mert a hir-
detéseibdl értesiilhetnek a fogyasztdk a legujabb kozmetikai
markainnovécidkrol, legyen az natur vagy vegyi jellegl (Autry
etal., 2013).

A gyartok és a keresked6k a markakkal kapcsolatban a fenn-
tarthatdsag szerepét kiemelten kezelik, a hulladékmennyiség
redukaldsarél hatdsosan és pozitiv irdnyban kivannak cseleked-
ni. Uj tendenciakat vazolnak fel a kiskereskedelem piaci dina-
mikajéban és a vasarlasi szokdsokban bekdvetkez6 valtozasok,
illetve az internetes vasarlasok is erételjesen formaljak ezeket a
szokasokat (Papadas et al., 2017).
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MEGATRENDEK

A megatrendek kozil az dltaldnos irdnyvonalak magukban
foglaljak a gyorsan haté kozmetikai termékeket, illetve a gyors-
kozmetikai szolgaltatdsokat az idé és tempd fliggvényében
(Butler, 2000), mivel a mai tarsadalom jellemzdje a gyorsasag,
mely a felgyorsult idében, tempdban, teljesitményben, tudas-
szomjban, fogyasztoi elvarasokban és magaban a fogyasztas-
ban is mérhetd (Sahota, 2014). A mobilitds a magunkkal vihetd
taskaban elféré kozmetikumokban testesiil meg, mig a telje-
sitmény az egy idében egyszerre haté kozmetikai termékek,
szolgadltatasok elérhet6ségében. A tudas elsésorban a K+F és
az innovacios folyamatok sordn jelenik meg. Az innovécié a
kozmetikai iparnak is szerves része a folyamatosan megujulé
termék- és szolgaltatas fejlesztéseivel, illetve az Uj kozmetikai
technoldgidk kialakitasa eredményeként |étrejovo termékeivel
és szolgaltatasaival (Beauty Forum, 2016).

A fogyasztok egyéni, egyedi termékeket keresnek, olya-
nokat, melyek teljesen megfelelnek személyes, latens elvara-
saiknak is, illetve amelyek egyre inkdbb az egészség- és kor-
nyezettudatossag iranydba mutatnak (Allied Market Research,
2014-2022). Az individualizmus a fogyaszté bdérének, DNS-
ének megfelelé egyedi kozmetikumokban kévetheté nyomon,
amelyben jelent6s szerep jut a szamitdgépes vizsgalatoknak,
mivel a virtudlis vildgban lehetéségik nyilik a fogyasztdknak,
hogy kilonb6z6 frizurakat, sminkeket prébalhassanak ki, ha
feltoltenek magukrol egy arcképet (In-Cosmetics Global, 2019).

A hagyomanyos Uzletekben az online térrel szemben le-
hetéség nyilik az impulzusvasarlasra, amely soran a vasarlas
irdnti vagy azonnal kielégtilést nyer, ezért egyre tobb digitélis
élményt kivdnnak nyujtani a keresked6k az lizleteken beliil, és
ennek elérése céljabdl a technoldgidt hivjak segitségil az aru-
cikkek kdnnyebb megtaldlasdban, a tdjékozédas segitésében
(Schaffer, 2019).

Az Euromonitor International (2019) szerint a fogyasztok
valédi, hiteles, sajatos termékeket és élményeket keresnek,
amelyek kifejezik egyéniséglk sajatossagait (a vésarlas él-
mény legyen, ne csak kotelesség). A wellness, wellbeing, az
élménykeresések a frissité és imazskozmetikumok haszndla-
tédban érhetbek tetten, melyek a nyaralds élményét viszik at
az otthon biztonsagos kdzegébe. Az ellentrendek kozil ezért
a ,Fészek-meleg” keresése, a stabilitas, a minél tobb funkcié

otthonra torténd telepitése vélik hangsulyossa a kinti élet ,fe-
nyegetettsége” elleni védelem céljabdl. llyenek példaul bizo-
nyos wellnessfunkciék otthonunkban térténd felhasznaldsa,
példaul gydégyvizes iszappakoldsok vagy séftirdék alkalmaza-
sa. A ,mi” érzést a csoportszervezd hatasu markak vasarlasaval
és hasznalataval szeretnék a fogyasztok elérni, amelyek sza-
mukra atlto ereju életstilus-szimbdlumokka is valnak (példaul
Adidas, Avon, L'Oréal). A fogyasztasban megjelenik az Uj asz-
ketizmus, amely a megfelel6 anyagi hattér melletti lemondast
mutatja. Elvi megfontoldsbdl nem ,dobjak el” ezek a fogyasz-
tok példaul a csillogd csomagolasu kozmetikai termékeket,
elutasitjak a tulzott mennyiség fogyasztasat, illetve nem akar-
nak értelmetlenil ,0j” kozmetikumot vasarolni, ezért minésé-
gi termékek, megbizhaté markak vasarlasaval ,biztositjak be”
magukat, mig varnak az atiit6 ujdonsagokra. Az autentikussag
a fogyasztdi elvarasokban a megbizhato kereskedékben, szol-
galtatokban, mint hiteles forrdsokban mutatkozik meg, akik
megbizhaté kozmetikai markakat kindlnak (Torécsik, 2003).

A Fiatalsag Ethosz, az ,Orékké fiatal” nagyon jellemzé a
szépségiparra, hiszen mindenki szeretne fiatal és életerés ma-
radni. Habar az 6regedés ellen nem létezik végleges orvossag,
az 6regedést csdkkentd vagy gatlé készitmények eléallitasaval
és forgalmazasaval folyamatosan prébalkozik a szépségipar.
Tovabbra is terjed keleten a nyugati, nyugaton a keleti kultura
kedveltsége, példaul illatos természetes krémek, parologta-
toolajok, gyogyitd kiilonleges novényekbdl, allatokbdl elbal-
litott készitmények, ginseng gyokér formajaban (Fodor-Kas-
sai, 2019b). Az egészség viszont nem elvont fogalom, hanem
olyan teriilet, ahol az egyéni felel6sség ndvekvd (Michaelsen,
2018), ezért egyre tobb terméket és szolgaltatast vasérolnak a
fogyasztok az idé elérehaladtaval, hogy megérizzék az egész-
ségiket, amely jelent8s energia- és pénzraforditassal jar (Toré-
csik, 2003). A fogyasztok mindenben a természetes Osszetevé-
ket keresik, példdul mesterséges anyagokat kizaré samponok,
balzsamok, egyéb hajapolasi és hajformazasi termékek forma-
jaban (Trade Magazin, 2015). Jelenleg ezért hangsulyos irdny-
vonal a kozmetikai termékek természetes Gsszetevdi iranti
érdeklédés a fogyasztoi piacon. A gydgynovény alapanyagu
termékek iranti kereslet csokkenti az egyéb alapanyagokat tar-
talmazo termékek keresletét. Azokban az orszagokban, ahol a
GDP novekszik, ott pozitiv tendencia tapasztalhaté a fogyasz-
tok életmodjaban, mivel egyre tobb diszkrecionalis jovedelem
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all rendelkezésiikre, amely a bdrapolé termékek irdnti sziik-
séglet fokozott kielégitésében is megmutatkozik, és amelyben
fontos szerep jut a természetes 6sszetevék hasznalatanak is
(Huang et al., 2018).

A Vdllald a korod!”, mint ellentrend alapjén a természetes-

ségre, autentikussagra, a kor vallalasara tevédik a hangsuly. A
,gyOkerek” keresése a magyar hagyomanyok, stilusok, a ,retro”

alapjellemzéinek (példaul Caola, Fabulon) megtartasa, mégis

Ujrafogalmazasa altal kerdl Ujra fékuszba (Térécsik, 2003).

Ellentrend nélkiili trend a tanacsadas iranti igény. A kozme-
tikumok irdnti vasarlasi dontések meghozatala el6tt a vasarlé
szivesen kér tandcsot egy hozzaért6 és empatikus személytdl,
illetve a dontésben is segitséget kér, mert kevésnek érzi a tuda-
sat annak meghozataldhoz, sét a vasarlas utan is igénybe ven-
ne tanacsadokat. Az egyedi kozmetikumok kivalasztasaban,
hasznélatdban, illetve a kiilonb6z6 kozmetikai szolgaltatasok
igénybevételében is sziikség lehet tandcsadora (példaul Avon,
Oriflame) (Tor6csik, 2003).

A modern tarsadalmakban a fenntarthatdsag, az egészség
és a vitalitas jut kiemelt szerephez, mely érvényes a szépsé-
giparra is (Jain & Kedia, 2011). A kereskedelem és az ipar szak-
értéinek véleménye megegyezik abban, hogy valsaghelyze-
tekben kiilondsen fontos a hitelesség megdrzése, valamint
a minéség és a megbizhatdsag iranti igény is felértékelédik.
Ezek az értékek azok, melyek érvényesek a naturkozmetiku-
mokra is (Emery, 2012).

METATRENDEK

A megatrendekhez hasonléan a globdlis metatrendeknél is
kiemelt jelentéségu a rohané vildghoz igazod6 gyorsasag, a
gyorsan haté kozmetikumok (példaul expressz hajbalzsamok,
gyorsan szaradd kéromlakkok, gyorsan beszivodo arckrémek),
kozmetikai kezelések (példaul BioHair, Csak vagas, MyHair), il-
letve az 6koldgiai, takarékos gondolkodasnak megfelel6 - a
kornyezetre kevésbé vagy alig, illetve egyaltaldn nem karos —
kozmetikai haté- és csomagoléanyagok eléallitasa (In-Cosme-
tics Global, 2019). Az dzsiai szépségtrendek, az egybetds szép-
ségapolas (K/koreai, C/kinai, J/japan) fokozatosan gytr(iznek
be és gyakorolnak hatast a kozmetikai kezelésekre (Fodor-Kas-
sai, 2019a, b).

A TUDATOS FOGYASZTAS, MINT IRANYVONAL

A mega- és metatrendek hatdsa altal jonnek Iétre a tudatos
fogyasztast befolydsoloé tendenciak a vildagban, melyek a fenn-
tarthatésag alappilléreivé valnak (Sahota, 2014). A fogyasztoi
magatartas trenddé alakul at, azaz ez a magatartasforma az
idétudatossdg, az egészség és a wellness hatdsara Snmagaban
valik irdnyvonalld (Dudds, 2010) (1. dbra). A tudatos fogyasztas
felel6s fogyasztas, amely tarsadalmilag felel6s, kdrnyezettuda-
tos és etikus vasarléi magatartast jelent (Racz, 2013).

Tudatos
fogyasztds

Meta-
trendek

1. dbra: A tudatos fogyasztasra hat6 tendencidk.
(Forrds: Sajdt szerkesztés a tanulmdnyban szerepl6 forrdsok
alapjdn, 2019)

OSSZEGZES

A kozmetikai piacra jelenleg haté trendek a globalis, a mega-, a
meta- és a tudatos trendek. Globdlis tendencidk a globalizacé,
a lokalizacioé és a médiarekldm. A megatrendek kozé sorolhatd-
ak az altalanos, az ellentrendek, tovédbba az ellentrend nélkdli
trendek (1. tablazat).
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FO TREND ALTREND JELLEMZOK
Globalizdcid Globalis kozmetikai markak
Globalis trendek Lokalizdcié Helyi natirkozmetikai manufaktarak / Magyar mérkak
Médiarekldm Innovativ kozmetikumok
IdXés tempd Gyorskozmetikai szolgdltatasok, gyorsan haté kozmetikumok
Mobilitds ,Bagsize’, magunkkal vihetXkozmetikumok
Teljesitmény ,Tobb mindent egyidejXleg tudd” kozmetikai termékek, szolgaltatdsok
Tudds, high-tech, virtualitds Innovativ kozmetikai termékek, virtualis frizura, smink
Altaldnos Individualizmus Egyedi kozmetikumok
Wellness, élménykeresés FrissitX balneo, (orszdg)imdzs-kozmetikumok
Fiatalsdg Fthosz: ,Orékké fiatal” Rénctalanito, biXi{Xatalitd szérumok/arckrémek
== Egzotikumok, keleti kulturdk IIlatos természetes krémek, parologtatdolajok, kiilonleges névényekbl, &llatokbol
E elEllitott gydgyitokészitmények, ginseng gyokér keresése és haszndlata
5 Gyengéd orvoslds, egészség Dermokozmetikumok, belsXkozmetikumok
2 JFészek-meleg” keresése, stabilitds Otthoni wellness (gyogyvizes iszappakolasok, sofiirdik)
Tdrsas élet: ,Mi" érzés Csoportszervez életstilusszimbolum-markdk
Uj aszketizmus a fogyasztdsban Tulzott csomagoldsd kozmetikumok, talzott kozmetikumhasznalat elutasitdsa
Ellentrendek Autentikussdg keresése a fogyasztdi elvdrdsokban Megbizhatd kozmetikai markék és iizletek keresése
Természetesség Nattr-, kézmXes kozmetikumok
Vdllald a korod!” KiilonbozXkorcsoportoknak ajanlott kozmetikumok
,Gydkerek” keresése ,Retro” kozmetikumok
Ellentrend nélkiili Tandcsadds irdnti igény Szakemberek, az lizlet személyzetének, mds vasarlok tandcsaddsa
Id¥faktor Gyorsfelszivodas, -hatds, gyorskozmetikai szolgaltatasok
Metatrendek -
Azsiai Egybetdd szépségdpolds (K-, C-, J-beauty)
Id%udatossdg |d®ényezXla kozmetikumok vésarlasaban és haszndlatdban
Tudatos fogyasztas
Egészség és wellness Mentes’, frissit kézmXies kozmetikumok hasznélata

1. tdblazat: A kozmetikai piacra haté fébb trendek 6sszefoglalasa.
(Forrds: Sajdt szerkesztés a tanulmdnyban szerepl6 forrdsok alapjdn, 2019)
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BEVEZETES

Max Weber szerint 1517. oktéber 31-én a reformacioval megkez-
dédott a vilag varazstalanitasa (Weber, 1982). Ha el is fogadjuk a

német szociolégus leirdsat, hogy valdban igy tortént, azéta, egy

észrevétlen pillanatban, mégiscsak Ujraindult a vildg Ujratoltése

a raciotol fliggetlen varazslattal és magiaval.

E varazslatnak tobb széz éve fontos eleme a cirkusz, ami életkor-
tél, iskolazottsagtol és tarsadalmi hovatartozastol fliggetlenul

még ma is képes benniinket elkdpraztatni. Azt talan senki nem

vonja kétségbe, hogy a cirkusz az egyik legdemokratikusabb

el6adoi forma. Nemcsak azért, mert nagy tdmegek szamara el-
érhetd, hanem a cirkusz térbeli elrendezése miatt is. A kor alaku

cirkuszi porondot korlilvevd nézéteret mindenki latja, ma mar
nincsenek paholyok, nem zavarjék oszlopok a latvanyt.

Ez az a kozeg, ahol senkinek sem kell visszafognia magat: a pub-
likum azonnal véleményezhet, bekiabalhat, nevethet, sirhat és

ahol fizikai valéjaban is szabadon mozoghat, nem kétik a ha-
gyomanyos, nézétérre vonatkozé szigoribb szabalyok. Es ha az

emociok mélyebb dimenzidiba torekszik, akkor atélhet, beleél-
het, azonosulhat.

Miel6tt kifejtenénk az empétia és a cirkusz viszonyét, érde-
mes par szot ejteni e roévid tanulmany bevezetdjében olvashato
alapvetésekrol. Torécsik Mari Empatikus marketing cim( kote-
te (Torécsik, 2000) a marketingirodalom meghatéarozo pillére,
melyben az empatia kdzéppontba allitdsdval Uj megvildgitasba
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Biczo Henriett
biczo.henriett@gmail.com

helyezi az eddigi szempontokat. A kdtetet olvasva és elemezve
arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy az empatikus marketing

ket. Ugyanakkor nem megszokott médon emeljik be a szerz6é
gondolatait, hanem egy sajatos ,jaték” keretében. Izgalmas
utazast tesziink, hogy az Empatikus marketingbdl egy dupla
csavarral eljussunk az Empatikus mdvészethez, a cirkuszhoz, mi-
kdzben magunk is zsonglérkddiink a szerzd szavaival.

1. dbra: Kazahsztani zsonglérok, FNC, A sztyeppe illata, 2023.
(Forrds: Téta Andrds, MOME)



A NAGY TULELO

A cirkusz jelentés multra visszatekinté miifaj, gyokerei az okor-
ba nyulnak. Labdaval zsongl6roz6 asszonyokat ldthatunk egyip-
tomi sziklasirok reliefjein, Homérosz eposzabol értesiiliink
bikdkon vagtaté blivészekrdl, és Terentius dramaird arrél pa-
naszkodik szinmdve kapcsén, hogy nem jonnek a nézék, mert

a szomszédban vandor artistak ttotték fel a satorfajukat, és el-
csaljak a kdzonséget. (Szekeres - Szilagyi, 1979)

A Rémai Birodalomban hangzik el el6szor a cirkusz kifejezés, a

fogathajto versenyek helyszinét hivtak circoléonak vagy circénak.
Kovették egymast a korok, birodalmak tlindokéltek és elbuktak,
de a cirkuszosok 6sei mindig jelen voltak.

A mai értelemben vett, modern cirkusz a reformacié utan
alig egy fél évszazaddal, 1768-ban sziletett, amikor Philip Astley
leszerelt lovaskapitany lovardat nyitott Londonban. Eleinte a lo-
varda rekldmjaként mutatta be a lovas triikkoket, de olyan sikere
lett, hogy a lovasok mellé szép lassan zenekart, erémuivészeket,
kotéltdncosokat, allatidomarokat szerzédtetett. Kor alaku poron-
dot alakitott ki, lelatét emelt, majd tetét huzott a létesitmény folé
(fnc.hu).

A cirkusz azéta is orszagokon, kulturakon, évszazadokon &ti-
velve elementaris erével vonzza a nézék milliéit. Erzékenyen rea-
gal a véltozé korokra, koriilményekre, és leginkdbb a kézonségre.
Egyfajta megtartd erd, kapaszkodé a valsdgos mindennapokban
(a budapesti Varosligetben alapitott hires Barokaldi Cirkuszmég a
II. vildghdboru alatt is, egészen 1944-ig m(ikddott).

A cirkusz ,(...) mint nagy tulélé, mint a valtozé viszonyokhoz
dllandoan alkalmazkodd” (...) eléado-muivészeti &g ,(...) jelentds
palyat futott be, szerepe kdzben hol fel-, hol leértékel6dott”. (To-
récsik, 2000, 7) Evezrediink elején, H. Orléci Edit arrdl értekezik
egyik irasdban, hogy nemcsak az atfogd nagymonografiakbol
marad ki a téma, hanem a tomegkulturara koncentralé résztanul-
manyokbdl és konyvekbél is (H. Orldczi, 2007). A szakirodalom-
ban nem volt (...) ,olyan vilagrengeté Gjdonsag, ami az eddig
felallitott elméleti rendszert Gjrarendezte volna.” (Térécsik, 2000,
7). Annak ellenére, hogy 6sinek mondott kulturdlis alakulatrél van
sz6 (Barthes, 1983), és a kiilonb6z6 mUivészeti 4gak rendre hozza-
nyulnak ehhez a kiapadhatatlan és vibralé vildaghoz. Ezért is érthe-
tetlen, hogy sorra szlintek meg a cirkusznak helyet ad6 éplletek,
ma mar a Févarosi Nagycirkusz az egyetlen kécirkusz K6zép-Eurd-
paban. Es az egyetlen olyan cirkusz az ,éreg” kontinensen, ame-
lyik egész évben és a hét tobb napjan is nyitva van.

2. abra: Nomade - Les Etolies de Mongolie, FNC,
A sztyeppe illata, 2023.
(Forrds: Téta Andrds, MOME)

A CIRKUSZ, MINT AZ EMPATIA TERE

Valamikor a XIX-XX. szdzad forduléjan olasz pszicholédgusok
kezdtek el azzal foglalkozni, hogy vajon milyen tényezékon
mulik az emberi kapcsolatok minésége. (Popper, 2023) Arra
jutottak, hogy jelentés részben azon &ll vagy bukik a dolog,
hogy valaki képes-e beleélni magat a masik ember helyzeté-
be, vagyis empatikus-e. Ez a képesség nemcsak egyfajta stabil
személyiségjellemzé, hanem az aktudlis allapottdl is fligg. Ez
az Ugynevezett szituativ empdtia, mely mindig adott pillanatra
vonatkozik. (Buda, 2012) Es ez az a pillanat, ami a cirkuszban
megkérdéjelezhetetleniil jelen van.

Ha nem is a mindennapi diskurzus része, de idénként felve-
tédik, hogy lehet-e a cirkuszt mivészetnek nevezni és a kultu-
ra részeként interpretalni. Paul Bouissac szerint a cirkusz olyan
tiikdr, amelyben a kultura sdritett és atlényegitett formaban
verédik vissza. Taldn éppen azért tlinik ugy, hogy kivil esik a
hagyomanyos értelemben vett kulturdn, mert annak pont a
kézéppontjaban helyezkedik el. (Bouissac, 1976) Es ha kozép-
pontrél beszéliink, akkor megkérddjelezhetetlenill a kultura
szerves része, olyannyira, hogy megkerilhetetlen az értékte-
remtésben. Mika Waltari szavaival élve ,(...) a muveltség ter-
jesztésére és az elbitéletek legydzésére nincs hatékonyabb
eszkdz, mint a cirkusz és a szinhdz.” (Waltari, 1988, 361-362)

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

13



14

Es akkor is igy van ez, ha a magaskultura egyes képvisel6i lené-
z6en szemlélik a cirkusz létezését, csupan azért, mert a tomegek-
hez sz4l. A cirkusz nemcsak elkdpraztat és megteremti a hétkoz-
napi csodat, hanem értéket teremt. A porond nem a rivalizalas,
hanem az egytttmUikddés és az elfogadas helyszine.
Mindenkinek az az érdeke, hogy sikeriiljon a produkcié. El-
tlnik a politikai hovatartozés, a megosztottsag, az eléitélet és az
aldrendeltség. Idén, 2023-ban - a haboru arnyékaban - a Féva-
rosi Nagycirkuszban a Jégkiralysag cimi produkcidban ukran és
orosz artistak kozosen léptek fel. Elgondolkodtaté tény, hogy a
trapézon senkinek nem jutott volna eszébe, hogy ne kapja el a
masikat. Az empatia legmagasabb szintje jelenik meg a manézs-
ban, ahogyan a nézé6téren is. Elmosédnak a tarsadalmi kilonbsé-
gek, a rangok, a vagyoni helyzet, a nézék megbonthatatlan egy-
séggé lényeglilnek, és valnak a vilag leghalasabb kozonségévé.

3. abra: Sky Angels, FNC, A sztyeppe illata, 2023.
(Forrds: Tota Andrds, MOME)

Ha hibazik egy artista, vastapssal buzditjdk a folytatasra,
nincs helye a kifutyllésnek vagy a megaldzéasnak, csak a szo-
lidaritasnak és végil kozosen éljenzik a sikeres produkciét. Az
éljenzésnek is vannak fokozatai, néhany artistanak allva tapsol
a kézodnség, hangos ,bravéd”™k kiséretében. Ez tortént a Féva-
rosi Nagycirkusz legujabb m(sordban az tizbegisztani légtor-
nasz hazasparral, a Sky Angles-szel. A 1élegzetelallité produk-
cié el6tt megtudjuk, hogy hat évvel ezel6tt a Monte-carl6i
Nemzetkozi Cirkuszfesztivalon ezzel a szamukkal elnyerték az
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Arany Bohoc-dijat. Elértek a csucsra, boldogan jartak a vildgot,
mig 2020-ban az egyik mutatvanynal a kupolabdl a mélybe zu-
hantak. A férfi a fogaval tartotta a trapézt, felesége pedig azon
fliggott, de a férj foga kitdrt, mindketten lezuhantak. O kény-
nyebb sériilésekkel meguszta, de a feleségének azt mondték,
soha tobbé nem fog jarni. Az akarateré szembement minden
orvosi prognozissal, és megint a kupoldban repiilnek. Biztosi-
tokotél és hald nélkal. Kicsik és nagyok lélegzetvisszafojtva fi-
gyelik a produkciot, hevesebben ver a sziv, ha az empétiat mu-
szerrel lehetne mérni, biztosan kiakadna a miiszer mutatdja.

OSSZEGZES

A cirkusz 6rok tuléld, idomul a valtozé vildghoz és értékrendek-
hez, a megvaltozott allat- és természetvédelmi nézetek pedig
egyfajta ,Uj” empatiat kényszeritenek a porondra. Ez az étala-
kulé izlés, az Uj torvényszertiségekre ravilagitéd esztétika fajdal-
mas veszteség elviselésére tanitja napjainkban a cirkuszt (Tar-
jan, 2007). De a cirkusz nem esik kétségbe, boldogan engedi a
porondra az olyan tarsmivészeteket, mint példdul a tanc és az
irodalom. A cirkusz ,(...) olyan, mint az amé&ba, sokféle alakza-
tot vehet fel, és nem feltétleniil jelenik meg jol kérvonalazhaté
szerkezetben.” (Torécsik, 2000, 7) Nincs is ra sziiksége, tokéle-
tesen megtartja tradicionalis értékeit egy tuldigitalizalt, egyre
inkdbb a racionalitasra épitd, a fizikai valésaghoz mar nem ra-
gaszkodo felhasznalasi szokasokat preferald vilagban. Marad
az irracionalitasndl és évszdzadok éta szembemegy a fizika
torvényeivel, mikdzben az emberi teljesitéképesség hatarait
feszegeti. Egyetlen cél lebeg el6tte, a kdzonség elkdpraztatasa.
Es ebben a kdprazatban nem térténik mas, minthogy észrevét-
lenil el6hozza a nézék jobbik énjét, beleértve az egyuttérzést.
Ha azt mondjuk, hogy az empatia a személyiség olyan képes-
sége, amelynek segitségével a masik emberrel valé kozvetlen
kommunikacids kapcsolat soran bele tudja élni magéat a ma-
sik lelkidllapotaba, akkor a cirkusz ,(...) ennek a beleélésnek a
nyoman meg tud érezni és érteni a masikban olyan emdcidkat,
inditékokat és torekvését, amelyeket az szavakban direkt mé-
nem kovetkeznek toérvényszerlen.” (Buda, 1978). Mindekoz-
ben hi marad 6nmagahoz, mert ,a jotékonysag, az egymasra
figyelés és egymas segitése a cirkuszm(vészet alaplizenetei
kozé tartoznak.” (Fekete, 2022)
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EMPATIA — MARKETING NELKUL

AVAGY EGY PSZICHOTERAPEUTA TALALKOZASA EGY KOZGAZDASZ PROFESSZORRAL
AZ AKTUALIS DIVATIRANYZATOKRA FITTYET HANYVA

Arkovits Amaryl Eszter
pszichoterapeuta

Képzeld, Kedves Mari, hogy jartam! Hat pont ugy, mint a mult-
kor a konferencidtokon, hogy nem tudtam pontosan kalibralni,
vajon a Ti tudomanyotokhoz hogyan is tudok én a partvonal-
rél illeszkedni. Irodalmaztam, félig megirtam egy masik szove-
get (elég komolynak t(int), aztdn hagytam az egészet a fenébe.
Merthogy az tortént, hogy sokminden volt benne az empatia
koraibb és legujabb vizsgalataibol, elég hercig kis iromanynak
tdnt (mondjuk egy szaklapba siman begy®émdoszélhettem vol-
na), de valahogy nem stimmelt. Néztem jobbrél, néztem balrdl,
rdaludtam (nem almodtam) - nem volt rendben. Hianyzott a
hitelesség. Az enyém. Nem hazudtam egy sz6t sem, kivilallo
nem is vadolhatott volna inkongruenciéval, én azonban tiszta-
ban voltam vele, hogy az a sz6veg nem az, amit én eredetileg
irni szerettem volna. Neked. Azok a sorok arrél széltak, hogy
mit gondolok én arrdl, hogy egy szimpatikus kbzgazdasz pro-
fesszornak a kollégai altal 6sszeallitott szliletésnapi kdtetében
vajon hogyan kellene szerepelnem. Projekcié projekcié hatan,
a valésaghoz csekély koze van, és én sem érzem téle tul j6l ma-
gam. [gy aztan megvartam a hataridé legutolsé napjat, hogy
félredobva a jegyzeteimet, legyen batorsagom leirni azt, amit
el6szor is gondoltam. Legfeljebb nem jelenik meg (ha nagyon
kilog a tobbi kozl). Vagy megjelenik, mert a szerkesztés soran
elényt élvez a sokszinliség. Mindenesetre, ha nem jelenik meg,
akkor a fenti dilemma és az aldbbi sz6veg amugy is a feledés
homdlyaba vész.

»A suszter maradjon a kaptafanal.” - jutott eszembe legel6-
szor, mikor megprobaltam felmérni, mit is értek én az empati-
kus marketinghez. Mondhatom, semmit. En vagyok az, aki egy
krumplit sem tud eladni, &m barmit azonnal megvesz, ha azt

Arkovits Amaryl Eszter | Empatia — marketing nélkiil

kelléen csilldamos csomagoléanyag boritja. Amennyiben szi-
varvanyszinU, akkor duplan. Ennyiben nagyjabdl ki is meriil a
marketinghez fiz6d6 viszonyom. Ennek ellenére - vagy éppen
pont ezért - elolvastam az Empatikus marketing cim( konyve-
det (is), és nagyon tetszett. A stilusa kilondsen: minden olyan
logikusnak és egyszerlinek tlint benne. Ett6l egyre kdzelebb
éreztem magamhoz a témat, de a realitds talajdn maradva azt
gondoltam, mindannyiunk szdmara jobb, ha az empatia feldl
kozelitek.

Az empadtia a szakmam egyik olyan fogalma, amit a koz-
nyelv is meglehetésen gyakran haszndl. Bér nem olyan ,szexi”,
mint a manapsag ,gumifogalomma” (Erés Ferenc taldlo kifeje-
zése) valod trauma, depresszio, 6ngyilkossag vagy libidé. Taldn
mert nem Ut akkorat. Az empétia ugyanis van: meglehetésen
erds jelenidejliséggel, ami a kapcsolatok ,itt is most” pillanata-
ban keletkezik, és a jelenben fejti ki hatasat.

Rezonancia, rdhangolddas, egylittérzés - a személyiség-
nek azon képessége, amellyel kozvetlen kommunikéacion és
kapcsolaton keresztul képesek vagyunk beleélni magunkat
egy masik ember lelkidllapotédba. Ennek segitségével tudunk
megérteni a masikban/masikbol olyan érzelmeket, inditéko-
kat és torekvéseket, amiket az sem szavakban nem fejez ki,
sem pedig nem kovetkeznek térvényszerlien a szituaciébdl;
vagyis nemcsak azt érezziik és értjik, amit a masik kimond, ha-
nem mindent, amit akar verbdlisan, akér nonverbdlisan vagy
metakommunikativ szinten jelez. Hovatovabb, empatikusan
viszonyulni lehet szavak nélkil is, csak az 0sszekapaszkodd
tekinteteken, apré gesztusokon, mimikan keresztil. (A deko-
dolasrél majd a kovetkezé kerek sziiletésnapra irok.)



Sokan a beleélés és az empdtia kozt egyenléséget tesznek.

Pedig a beleélésbdl — az empétia elészobajaként tekintve ra
— akkor lesz empétia, ha a masikkal kapcsolatos élménytinket

feldolgozzuk, a beldle megértett 6sszefliggéseket Gnmagunk
széamara megnevezziik, és értelmezzik. Ehhez a tiikérneuro-
nok aktivélédasara van sziikséglink, egy nagyon &si ideg-
sejthalozatra, amelyek segitségével a sajat érzésvilagunkbol
taplalkozva felidézzilk a masik érzelmeit. (Tébbek kozt ez a
magyarazata annak, hogy akik traumatizalt emberekkel dol-
goznak idénként maguk is traumatizalédnak pusztan a torté-
netmesélést hallva. S6t, elég, ha belepillantanak egy sulyos
traumat atélt masik ember szemébe..) Buda Béla az empati-
ara szép metaforat haszndl: a gyongyhaldszathoz hasonlitja.
A gyodngyhalaszat dnmagukban is érvényes, fragmentalt moz-
zanatokbdl all. Lemeriilni a mélybe, fent hagyni a felszinen a
gondolatokat és atadni magunkat az érzelmeknek, alkalmaz-
kodni a derengé félhomélyhoz, hogy megleljik a gyongyot
rejté kagyldt, majd felbukkanni, s feldolgozni az éiményt kog-
nitiv sikon. Ahhoz, hogy eredményes gydngyhalaszokka val-
junk, Gjra és ujra merilni kell, igy van esélyiink arra, hogy a - ki
tudja milyen érzékszerveinket hasznalva - megtaldljuk a gyon-
gyot. (Az empatiat is gyakorolni kell, és lehet fejleszteni is.)

Na de mi van a keszonbetegséggel? - teszem hozza én.

Carl Rogers, a humanisztikus pszicholégiai egyik emble-
matikus alakja, a személykdzpontu pszichoterapids iranyzat
madszerspecifikus eszkdzeként hatdrozta meg az empétia, hi-
telesség, feltétel nélkili elfogadas harmasat. A tridsz olyannyi-
ra alapvetésnek szamit a segité kapcsolatokban, hogy minden
pszichoterdpias gyogymaéd nonspecifikus hatotényezdjeként
elengedhetetlen az ért6 és érzé terapeutai mikddéshez. Ah-
hoz, hogy létrej6jjon terapeuta és kliense/paciense kozt a Kap-
csolat, ami minden valtozas alapja.

Szeretem a szakmam szentimentaléjat, amivel némely fo-
galmat engedélyezetten nagy kezdébetdvel ir: ilyen példaul az
En, a Masik és a Kapcsolat. (Es Martin Buberrél még egy sz6t sem
ejtettem.) Szeretem, ahogy a személyességre épitve a masikbol
fokozatosan Masik lesz. Nem én formélom, de az alakulasahoz
szlikséges a jelenlétem. A ketténk relaciéjaban mindenképp.
Az én tukrozé tekintetem, amelyben megldthatja 6nmagat.
(A pszichoterapia soran a tiikrozés kdlcsdnos: ez egyszerre mod-
szere és targya a kezelésnek.) A Masik tehat kapcsolati fogalom.
Az Elsé Talalkozas pedig az egyik legizgalmasabb pillanat, amely

néha megall az idében, igy akdr egy igen hosszu pillanatnak
is tekinthetjlk. Ezzel a ,pillanattal” egyben kijel6lém, hogy a
Kapcsolat, amirél beszélek, miként az empatikus viszonyulds
is, id6ben meghatérozott, az ,itt és most”-hoz, a benne léthez
kapcsolddik. Az empatiat egyébként nem birjuk sokaig, a mésik
emberre adott rezonancia csak idélegesen tarthaté - sziikséges
néha megpihenni.

A kozelség-tavolsag kérdése szintén nem elhanyagolhato,
mivel az empatidhoz némi tdvolsag tartasra (nem feltétlendil
tavolsagtartdsra) van sziikség.

Sokat gondolkodtam mar azon, hogy mit adhatok terape-
utaként egy masik embernek. Nem 3ltaldban egy pszichote-
rapeuta, hanem én. Arra jutottam, hogy amit hitelesen tudok,
az a hit. (Most, hogy leirtam, vettem észre, hogy a hit és a hite-
les ugyanazon sz6t6bdl szarmaznak, s ezt az etimoldgiai szotar
is aldtdmasztja.) Hinni benne, 6benne, hogy sikerul neki; egé-
szen addig hinni - akdr helyette is - amig nem lesz képes arra,
hogy higgyen 6nmagéban.

Bergman Suttogasok és sikolyok cimU filmjében van egy
szép jelenet: amikor Anna, a szolgélo az éjszaka rettenetes ,s6-
tétjében” szétlanul a fedetlen keblére veszi a haldoklé Agnest.
Valami ilyesmi az empétia, hitelesség, feltétel nélkuli elfogadas.
Ezt a képet nem szabad tilmagyarazni.

S hogy mi a helyzet az aktudlis divatirdnyzatokkal? Na-
gyon egyszer(. A kapcsolodast valahol el kell kezdeni. Nekem
hozzad a ruhdidon keresztiil sikeriilt. Ot évvel ezelétt, mikor
a Mindset Kavéhazban adtal el6 és én voltam az egyik felkért
hozzasz6l6 - izgultam. Mit fogok én érteni, mit fogok hozza-
tenni a témahoz, hogy jovok én a marketinghez? Aztan meg-
lattalak, és rajottem — nemcsak arra, hogy sehogy (hisz azt
addig is tudtam) -, hogy nem ez a Iényeg. Leny(ig6z6tt a meg-
jelenésed. Vagany voltal, belevalo, izgalmas. Ertem én, hogy ez
a kozelitési utvonal meglehetésen messzir6l indul, hogy elér-
jen a self-marketingig (az volt a téma), de nem is a témat céloz-
tam el8szor, hanem a személyt. Hozzad igy szimpatia alapon
kénnyebb volt kapcsolodni, s a tobbi jott magatol.

Szeretettel kivanok boldog sziiletésnapot:
Amaryl
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ERZELEM-ALAPU FOGLALKOZTATASI DONTESEK

Asvanyi Zséfia

adjunktus PhD hallgato
Pécsi Tudoményegyetem
asvanyizs@ktk.pte.hu

BEVEZETES

Ma mar alapveté HR folyamat a hatékony munkaeré ellatas, hi-
szen a képzett, tapasztalt, és kell6en motivalt jeldltek, és a késébb
beldliik lojalissa val6 munkavallalok nélkil nincs produktiv md-
kodés. A szervezet 1atokorébe kertild jeloltek éppugy hatékony
torédést igényelnek, mint a szervezetben dolgozok. Olyan egyiit-
test alkotnak, akik nélkil nincs névekedés, valtozas és fejlédés a
szervezet életében. A ,Candidate Lifecycle Management” ezért a
munkaeré-elldtasnak egy olyan integralt stratégidja, amelynek
célja az allaskeresékkel vald kapcsolat kiépitése és fenntartasa, a
toborzasi eredmények javitasa, a munkaltatoi marka fejlesztése, a
munkaerépiacnak ezt az értékes szegmensét kezeli professziona-
lisan a munkaer&igény felmerilésétdl az uj munkavallalé beillesz-
tési folyamatanak végéig olyan Iépéseket dlelve fel, mint:

1. Munkaerdigény felismerése és annak

tartalmi meghatérozasa

2. Toborzasi csatorndk aktivaldsa

3. Sz(irés (screening)

4. Short-listing

5. Kivélasztas

6. Ajanlat

7. Megallapodas, szerz8dés

8. Beillesztés (on-boarding)

9. Adminisztracio és folyamatos visszajelzés

a jelélteknek (Asvéanyi, 2019).

Riedelmayer Bernadett

Pécsi Tudoményegyetem
riedelmayer.bernadett@ktk.pte.hu

A toborzas és a marketing szorosan 6sszefligg, populari-
san fogalmazva HR marketingrél beszéllink, hiszen ugyan-
olyan elméletet és eszkozdket alkalmaznak a toborzés soran,
mint a marketing szakemberek. Egy allashirdetés megfogal-
mazasa és célcsoporthoz valé kdzvetitése semmiben sem el-
téré egy termék hirdetésétdl. Ugyanolyan sales-es eszkozoket
szlikséges alkalmaznunk, ha ténylegesen attraktiv job ad-et
kivanunk l[étrehozni, sét maguk a HR-es és szakmai interjuzta-
tok is mint salesmanek ,értékesitik” a poziciét, magat a vallala-
tot az interju soran. Tovabba egy karrieroldal felépitésének is
tulajdonképpen ugy kell m(ikédnie, mint egy ,webshopnak”.
Egyszertien kezelhetd, jol atlathatd feliletre van sziikség, ahol
minden arra motivélja a felhasznalét, hogy jelentkezzen az
adott allashirdetésre (Masa - Alexa, 2019). Ugyanakkor a jelent-
kezésekre adott visszajelzés és pre-onboarding is a munkaval-
laloi markaépités egy eszkozének tekinthetd, igy nem javasolt
elhanyagolni. Azonban az ,értékesités” térténhet emociona-
lis, és nem emocionalis modon. Az empatikus dontéseknél a
(munkaerd)piac szereplSire személyként tekintlink még ab-
ban az esetben is, ha egy nagyobb csoporttal allunk szemben
(példaul nagyobb létszamu jeldltallomany) (Torécsik, 2019).

Asvanyi Zsola | Riedelmayer Bernadett | Erzelem-alapii foglalkoztatasi déntések



A POZITIV JELOLTELMENY
ERTEKNOVELO HATASA

A candidate journey azt a hosszu periddust mutatja be egy jel6lt
esetében, amit végig jar az allasra jelentkezéstdl kezdve egészen

addig a pontig, melytdl mar a szervezet részét képezi. A kimagas-
16 tehetségek megszerzése nélkiilozhetetlen minden munkdlta-
té szdmara a mai munkaerdpiaci versenyben. Amig régebben

a cégek nagy részénél altalanos volt, hogy egy nem megfelelé
jelolt esetében nem érkezett vélasz a munkaltatétdl, ma ez mar
hétranyos pozicidba helyezheti ket (Nederlia, 2018). A legmeg-
felel6bb munkatarsak bevonzdsahoz mara a cégeknek minden

lehetséges [épésnél le kell nyligozniiik a jeldlteket: legyen az a

jelentkezés, az dllasinterju, vagy a felvételi folyamat. Ha az eléb-
biekre a szervezetek nem forditanak kellé figyelmet, kdnnyen

szerezhetnek maguknak rossz hirnevet, azaz olyan szervezetek-
ké valnak, amelyekkel nehéz egyiitt dolgozni, és ahova nem jo

jelentkezni. Mivel a jel6ltek tilnyomo tobbsége jelen van a ko-
z6sségi médidban, és online értékeléseket irhat, azok a cégek,
akik nem toérédnek a jeldltélménnyel, minden bizonnyal tébb

forrasbol hallhatjak majd vissza a rajuk vonatkozé kritikakat. A
munkaltatéi mérka a véllalatok munkavallaléi megitélését, is-
mertségét, vonzerejét jelenti a meglévé alkalmazottak, aktiv és

passziv jeloltek és a dontéshozok szaméra. Ennek eredménye-
képp egy negativ éimény elkisérheti a jelolteket a karrierutjuk
folyaman, ezért kritikus fontossdgu, hogy a javitasra megfeleld
id6ben kell6 energiat és eréforrast forditsanak a véllalatok. Ha a

jeloltek pozitiv élményt szereznek a kivalasztasi folyamat soran,
szivesen jelentkeznek ugyanahhoz a céghez, ajanljdk a kozvet-
len kérnyezetliknek, megosztjak tapasztalataikat csaladjukkal és

barataikkal, és a kozosségi médidban is kozzéteszik. Tehat maga

az élmény keril a fokuszba, flggetlendl attél, hogy felvételt
nyert az adott jelentkezd a kivént poziciéba, avagy sem. Azon-
ban nem mindegy, hogy milyen tapasztalat keriil megosztdsra,
hiszen tobb jelentkez6, tobb felvett munkatarsat eredményez,
ami pedig széleskorben képzettebb és mindségibb munkaerét

jelent, ezaltal mérsékelhetdk a toborzasi koltségek. A pozitiv je-
I6Itélmény a potencialis munkatarsakat elkotelezetté és lojalissa

teszi a vallalat markdja irdnt, ami egyben mas teriletekre is pozi-
tiv hatassal lehet (Masa — Alexa, 2019). Hatasara javulhat a cég to-
vabb ajanlasi ardnya, igy nemcsak a munkaltatéi marka fejlédik,
hanem a cég vevé-/megrendelGi kore is bévilhet.

HOGYAN VALHAT EGY SZERVEZET/ )
MUNKALTATO POZITIVVA, EMPATIKUSABBA
A JELOLT IRANYABA?

Az elsé [épés annak biztositasara, hogy egy vallalat a jovébeli
munkavallaloknak pozitiv jel6ltélményt tudjon nyujtani, az ut-
juk teljeskort definidldsa az elsé pillanattol egészen a beillesz-
tési folyamatig. Ha megértjik azokat az impulzusokat, ame-
lyek érik 6ket a jelentkezési procedura sordn, képesek leszlink
fejleszteni a stratégidnkat. Amiatt, hogy meghatéaroztuk a fo-
lyamat elemeit, képesek leszlink elényben részesiteni azokat a
kritikus eréforrdsokat, amelyekre feltétlenil sziikségiink lesz a
pozitiv jel6ltélmény kialakitdsa soran.

Munkaba allds esetén a hivatalos munkaszerz6dés tar-
talmazza a jogszabalyban meghatarozott kotelezé eleme-
ket mind a munkavallalé, mind a munkaltatéra vonatkozéan.
Azonban ezen felll létrejohet egy virtualis, kdlcsonos elkote-
lez6désbe vetett hit, amit pszicholdgiai szerz6désnek hivunk
(Balogh, 2014). Az elmélet Rousseau (2000) nevéhez kothetd,
és célja, hogy a munkavallalé és a munkaltaté ki nem mon-
dott célok mentén, implicit médon tdmasztanak elvarasokat
egymas felé. Egy ,jelolt ut” esetében ezt azt jelentheti, hogy a
munkaltaté prognosztizalja a jelolt karrierlehet&ségeit ameny-
nyiben 6t valasztja.

A pozitiv jeloltélmény kialakitasanak eszkozeit a kovetke-
z6képp hatérozhatjuk meg:

+ A Randstad (2019a) adatai szerint figyelembe kell venni
minden olyan feliletet, ahol az alldskeresék taldlkozhat-
nak a markajaval, miel6tt belépnének a kivélasztasi folya-
matba. A TalentBoard szerint a jeloltek 71%-a mar azel6tt
kialakit egy véleményt a vallalatrél az elézetes kutatasai
alapjan, miel6tt jelentkezne egy allasra.

« Transzparens, érthetd, de egyben érdekes, kifejezetten
figyelemfelkeltd allashirdetés

- Felvételi folyamat leroviditése

« Up-to-date karrier oldalak

- Alapvet6 értékek bemutatdsa, objektivitds

«+ Gyors értesités (akdr e-mail template-ekkel)

- Visszajelzés kérése

+ KPl-on (Key Performance Indicator) és feedbackeken ala-
puld fejlesztés

+ Vonzd munkaltatéi marka kialakitasa

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN
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- Gamification-alapu automatizalt folyamatok

- Erzelmi k&tédés kialakitasa a jelsltekkel

« Konnyen kezelhetd karrier oldal és egyszer( jelentkezés

« Folyamatos kommunikécié, mert atlagosan 2-3 hénap is
eltelhet a jelentkezést6l a munkéba allasig

« Megdfelel6 interjuztatas, a pozicié esetleges negativ
aspektusait is ismertetve (Masa —Alexa, 2019)

JELOLTELMENY ERTEKE SZAMOKBAN

A CareerArc (Randstad, 2019b) kutatasabol egyértelmten lat-
hat6 a jeloltélmény fontossdga, amely az aldbbi statisztikai
adatokkal bizonyithaté:

+ Ajeldltek 60%-anak volt rossz élménye céggel.

« A rossz élménnyel tavozott jel6ltek 72%-a mesélt errél
masoknak online, vagy személyesen.
A jeloltélmény egyik legnagyobb problémadja a hossza-
dalmas, akar 3-4 6ran at kitoltott jelentkezési Grlap.
A jeldltek 65%-a sérelmezte, hogy ritkén, vagy soha nem
hall visszajelzést a jelentkezésérdl.
Azok a jeldltek, akik kapnak viszont visszajelzést, 51%-
ban arra panaszkodnak, hogy ez akar egy hénapig vagy
tovabb is eltart.
3,5-szer kisebb az esély arra, hogy egy jeldlt Ujra jelent-
kezzen egy céghez, amely nem kiildott neki visszajelzést,
holott a teljes felvételi folyamat megfelel6 alakitasa akar
még ahhoz is hozzajarulhat, hogy az elutasitott jel6ltek
is pozitiv élménnyel tdvozzanak, és ajanljik a céget, vagy
folyamatosan kovessék a jovében az éllaslehetéségeket
egy jovébeli pozicié megpalydzasaért.
TalentBoard 2018-as észak-amerikai Jel6lt Elmény Kuta-
tasa alapjan az allaskeres6k 43%-a rendelkezett kordbbi
tapasztalattal, azokrol a vallalatokrdl, amelyekhez jelent-
keztek, és 71%-uk elmonddsa szerint gyUjtott informaci-
ot a vallalatrol a palyazata beaddsat megel6zéen. (Rand-
stad, 2019b) Ennek okéan kiemelkedéen fontos, hogy a
vallalat kihasznalja a véllalati marka adta lehet&ségeket
a munkaltatéi marka felépitésekor. Példaul a Johnson &
Johnsonnal Sjoerd Gehring, a tehetségmenedzsmentért
és munkaltatoi élményért felelés globalis tigyvezetd a
véllalat altal 1étrehozott J&J Shine programon keresztiil
szeretett volna létrehozni egy olyan ,fogyasztékdzpontu

szemléletmodot, amely képes kifejezni, hogyan viszo-
nyul a cég a munkavallaléi élményhez és a munkaeré-fel-
vétel folyamatahoz". A Shine program bevezetésével arra
torekedtek, hogy kezeljék az allaskeresék elsé szamu
csalodottsagat: az atldthatosag teljes hidnyat a felvételi
folyamat soran. A Shine az allaskeresék felé részletes ta-
jékoztatast ad, hogy mi varhato a felvételi folyamat soran.
A jelentkez6k nyomon kovethetik palydzatuk el6rehala-
dasat, megtudhatjak, mennyi id6be telik a kbvetkezé sza-
kaszra vald attérés, és informaciot kaphatnak arrél, hogy
mi varhato a kdvetkezé 1épésben (Forbes, 2017).

A POZITIV JELOLTELMENY ERTEKNOVELO
KIHIVASA: A MEGTARTAS

A kozvélekedéssel ellentétben a munkaerd-biztositasi lanc
nem a kivalasztassal és a munkaszerzédés alairasaval zarul,
hanem a sikeres beillesztéssel (on-boarding). A munkafelada-
tokba torténé gyors és intenziv betanulas vallalat teljesitmé-
nyére és koltségeire egyarant pozitivan hat. Ebbdl érzékelhetd,
mennyire fontos, hogy az Uj dolgozdkat ne hagyjuk magukra,
hanem a vallalatba, valamint egy Uj munkakérbe célzott be-
vezetd intézkedésekkel integraljuk. Maskiilonben mi értelme
lenne idé6t, pénzt, és energidt fektetni a tokéletes jeldlt meg-
szerzésére, ha nem tudjuk vagy akarjuk 6t a szervezeti kultu-
rdba integrélni, és ennél fogva is hosszu tavon lojalissa tenni a
szervezet felé (Asvanyi, 2019).

A beillesztés soran az alkalmazottak eszkoze azt kell, hogy
megcélozza, hogy az Uj munkavallal6 j6 dontésként értékelje
munkaszerzédése megkotését. Ha ez megvalosul, akkor candi-
date life cycle management rendszer és ezt kdvetéen a megtar-
tast eredményez6 employee experience is hatékonyan mkadik.

OSSZEGZES

A munkahelyvélasztas, munkahelyvaltas komoly és megfon-
tolt dontést igényel a jeldltek részérdl, mert rendszerint hosz-
szutdvra szol. A dontést befolyasold tények és adatok objektiv
értékelése ezért nélkulozhetetlen. Ugyanakkor mivel szdmos
és akdr egymasnak ellentmondé tényezé kozott kell tisztan
latni, a tények mellett fontos a jeldlteknek azonositani azokat
az érzelmeiket is, amelyek egy allasajanlat elfogaddsdhoz vagy

Asvanyi Zsola | Riedelmayer Bernadett | Erzelem-alapii foglalkoztatasi déntések



elutasitdsahoz tarsitanak magukban. Az érzelmek, érzelmi
reakcidk tudatos értékelése és beazonositasa segithet a ma-
gabiztos dontés meghozataldban. A HR munkdban ma mar
egyre gyakrabban alkalmazott és a marketing terlletérél szar-
maz6 pozitiv élménybiztositasi gyakorlatok éppen ezen érze-
lem-alapu dontéshozatalt igyekeznek a munkaltaté szamara
elénydsen alakitani.
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BEVEZETES CELOK ES ERTEKEK

Az Uzleti vildagban a CSR (vallalati tarsadalmi felelésségvalla- A vallalati stratégia négy, egymassal kélcsonhatasban all6 6sz-
1&s), az ESG (kdrnyezeti, tarsadalmi és kormanyzati tényezék),a  szetevébdl all, tgymint a célok és értékek; érdekeltek és elvek;
fenntarthatésag, az okmarketing és a sokszin(iség, befogadds  a tarsadalmi kontextus és felel6sségvallalds; valamint az etikus
olyan fogalmak és iranyelvek, amelyek a vallalatok és szerve-  vezetés. A cél- és értékelemzés a vallalati stratégiak kialakita-
zetek tevékenységének fenntarthatdbba, etikusabbd és tar-  sdnak kulcsfontossdgu eleme, mivel a vallalat célja és értékei
sadalmilag felelésségvallalobba tételére térekednek. A siker  képezik a véllalkozas magjat. A cél kérdésével a vallalatnak ki
kulcsa a mai célorientalt vildigban ezen teriiletek egy erételjes  kell emelnie, hogy mit képvisel, miért teszi, amit tesz, és miért
és inspiralé cél koré hangoldsa, mellyel, a hatéds sokkal erésebb,  éppen ezt a feladatot véllalja. A gyakorlatban gyakran talal-
mintha szamtalan eltéré célkitizésre és kérdésre dsszpontosi-  kozhatunk olyan kifejezésekkel, mint a vizid, a kiildetés vagy a
tanank. Egy egész részeivé valnak, amelyek egy harmonikus, vallalati filozdfia, amelyek Iényegében mind pontosan ezeket
egységes cél iranydba mutatnak, ahelyett, hogy sporadikus  a kérdéseket célozzak. Mivel a véllalat értelme és célja, azaz a
egységek lennének egy szuboptimalis berendezkedésben. E  vallalat célja mindig kéz a kézben jar a vallalat értékeivel, a val-
tanulmany, ihletett meritve az Ginnepelt etikus marketing te- lalati stratégia e két 0sszetevdjét egyiitt kell vizsgalni. A vallalat
riletén végzett kutatdsi megallapitasaibol, megkisérli a szer-  értékei leirjdk azt a moédot, ahogyan a célt el kell érni (Freem-
vezetek céljait, értékeit meghatarozé tényezdk evolucidjdnak  an et al., 2010). De mi is a vallalatok célja? Ahelyett, hogy egy
vazolasat, a mai szervezetek célrendszerét felforgato kornye-  definicidval folytatnank bemutatjuk a vaéllalati cél torténelmi
zeti, tarsadalmi és irdnyitasi (ESG) tényezbk stratégidba agyaz-  fejlédésének legfontosabb allomasait.

hatdsaganak és marketing kapcsolédasanak ismertetését.
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A modern véllalati strukturdk, ahogyan ma ismerjiik &ket,
a 20. szdzadban alakultak ki, és a torténelem egyik legfon-
tosabb tarsadalmi innovacidjava valtak. 1900 koéril megje-
lentek a t6zsdén jegyzett tarsasdgok, amelyekben tobb ezer
részvényes volt, akik mindegyike csak a részvények toredékét
birtokolta a vallalataban. Altalanos gyakorlat volt, hogy az
igazgatdtanacs iranyitotta a vallalatot és hozta meg a fontos
dontéseket (Stout, 2012). Amikor 1929-ben a részvényspeku-
laci6 az Egyesiilt Allamokban tézsdei 6sszeomlashoz egyben
vildggazdasagi valsaghoz vezetett, vita alakult ki magarol
a részvénytéarsasagok értelmérdl és céljarol. A kérdés az volt,
hogy az ilyen tarsasdgoknak valéban arrél kell-e szélniuk,
hogy a lehetd legnagyobb nyereséget hozzak ki részvényeseik
szamara, vagy nincs-e egy szélesebb kor( izleti cél, amelyet a
tarsasagoknak kovetnitik kellene. 1932 tavaszan Adolph Berle
és Merrick Dodd vitdja a részvénytarsasagok céljarél a Harvard
Law Review hasédbjain jelent meg, és a mai napig tarto vitat
inditott el a részvényesek és mas érdekeltek szerepérél. Az
ellentmondasos vitdban Adolph Berle a véllalatok kizarélagos
profitmaximalizalasra valé 6sszpontositasa mellett érvelt, mig
Merrick Dodd egy szélesebb kor( véllalati cél mellett, amely
magaban foglalja az Ggyfelek, a munkavallaldk és a tarsada-
lom szamara nyujtott elénydket (Thomson, 2018). Herbert
Simon (1955) azt dllitotta, hogy a vallalatnak nem egyetlen
célt szuikséges optimalizalni. Ehelyett a vallalatok tobb célt is
kovethetnek és megkisérelhetik elfogadhatdan vagy legaldbb
kielégitéen jol teljesiteni mindegyiket ahelyett, hogy egyet
maximalizdlndnak. Simon ezt satisficingnek nevezte, ami a
satisfy és a suffice 6sszevonasdbdl szérmazik és nevezhetd
elégségesen kielégitének. A kdvetkezd 40 évben a vezetdk
ugy tekintettek magukra, mint a kozintézmények gondnokaira,
akik az érdekeltek széles csoportjanak tartoznak elszamolassal.
Ebben a ,menedzserkapitalizmusnak” nevezett id6szakban az
Uzleti tevékenységet gy folytattak, hogy a méret és a stabili-
tas fontosabb volt, mint a névekedés - a menedzserek hatal-
mas konglomeratumok élén (iltek, és a novekvd bevételekért
cserébe nagyrészt Gjrabefektették a nyereséget (Freeman &
Bidhan, 2017).

Az 1960-as évek végén és az 1970-es évek elején a vallalati
célrol szol6 vitak Gjra felszinre keriltek. Ebben megndvekedett
vallalatméret okdn szuboptimalis dontések, a japan és német
verseny, az emelked6 drak és a munkanélkiliség altal sujtott

idészakban mind a kézgazdaszok, mind a politikai dontésho-
z6k keresték a médjat annak, hogyan lehetne Ujraéleszteni a
jolétet Amerikdban. Annak érdekében, hogy az amerikai gaz-
dasdg ismét fellendiilésbe keriljon, a kozgazdaszok a részvé-
nyesi érték koncepcidjat vették eld, és igy azt, hogy a veze-
téknek a hatékonysagi célokhoz vald visszatérés részeként a
részvényesekre és a nyereségre kell 6sszpontositaniuk. Olyan
kozgazdéaszok, mint Milton Friedman, Michael Jensen amellett
érveltek, hogy a részvényeseknek nagyobb ellenérzést kell ad-
niuk a vezetok felett, és a részvényesek érdekeit elsédlegesnek
nyilvanitottdk. Az elméletet megalapozé Friedman doktrina
(1970) szerint a vallalat célja sajat profitjanak novelése és a
részvénytulajdonosokat megilleté megtériilés maximalizélasa.
A részvény tulajdonosok a véllalat tulajdonosai, akik potencia-
lisan profitot realizalnak, ha a véllalat jol gazdalkodik vagy po-
tencidlisan veszteséget szenvednek el, ha a vallalat gyengén
mUkodik. Ennek alapjan a részvénytulajdonosi gazdagsag ma-
ximalizélasa a részvényeseket megillet6 osztalék dram idébeni
maximalizaldsa (Arnold, 2008), mely a részvénypiacon a cso-
portosan vagy egyenként forgalmazott részvények magasabb
arfolyamaban fejezédik ki.

Stout (2012) szerint a részvénytulajdonosi elsébbség abszt-
rakt elmélet, amely nem kap tdmogatast a térténelem, a jog
vagy az empirikus bizonyitékok oldalarél. Véleménye szerint
Friedman hibésan feltételezte, hogy a részvényesek a vallalat
tulajdonosai. Stout szerint a részvénytulajdonosi els6bbség
tedriat el6szor kdzgazdaszok javasoltak és nem jogaszok. Ez
magyarazhatja, hogy a részvény tulajdonosi érték maxima-
lizdldsa szerinti vallalatmenedzselés tényszerlien hibas jogi
allitdson alapul. A részvénytdrsasdgok jogi entitdsok, amelyek
onmagukat tulajdonoljak, éppen ugy, ahogy a human entita-
sok tulajdonoljdk 6nmagukat. Amit a részvénytulajdonosok
birtokolnak, azok a részvények, mely egy szerz6dés a részvény
tulajdonos és a jogi entitas kozott, korlatozott jogokkal felru-
hazva a részvénytulajdonost. Ebben a tekintetben a részvény-
tulajdonosok azonos platformon vannak a tarsasagok hitele-
zGivel, szdllitoval, és foglalkoztatottjaival, mindazokkal, akik
szerz6déses kapcsolatba lépnek a vallalattal, amely korlato-
zott jogokat ad szdmukra. Ugyanolyan hibas éllitas a reziduélis
kdvetelés argumentuma. Ennek megfeleléen a részvénytulaj-
donosok jogilag felhatalmazottak a profit azon részére, amely
megmarad a hitelezékkel, foglalkoztatottakkal, szallitokkal
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szembeni kotelezettségek teljesitése utédn. Ha ez igaz, akkor ez
magaban foglalna a részvénytulajdonosok rezidualis vallalati
érdekeltsége értékének maximalizaldsat, ami ugyanaz, mint
magdanak a véllalat értékének a maximalizalasa. Végil elter-
jedt bar félrevezet6 4llitas, hogy az igazgatdk és dontéshozok
a részvénytulajdonosok tigynodkei. Jogilag valamely megbizé
tgynok kapcsolat jellemzéje, hogy a megbizénak joga van
ellendrizni az igynok tevékenységét. A részvénytulajdonosok
|étez6 emberek, s kilonb6zé érdekekkel és értékekkel birto-
kolnak részvényeket. Altalaban konfliktus lehet a révidtavu és
a hosszutavu befektetési érdekek kdzott. Némely részvénytu-
lajdonos hosszu idére tervezi birtokolni a részvényt, mésok
spekuldlnak vele és gyorsan nyereséghez akarnak jutni a rész-
vény értékesitésével.

Az 1980-as évek az ugynevezett menedzserkapitalizmus-
bol a ,befektetdi kapitalizmusba” valé atmenetet jelentette,
a véllalati felvasarlasi hulldm elinditasaval (Trottman, 2015). A
2000-es évekig fennmaradt a kapitalizmusnak ez a felfogasa
és a vallalatok ehhez kapcsolddd, tisztan profitorientalt Uzleti
célja. Mar 2005-ben, azaz nem sokkal a globdlis pénzigyi val-
sag kitorése és az abbdl fakado viligméret(i kdvetkezmények
elétt Uj tudomanyos vita langolt fel a vallalatok céljarol. Akko-
riban Aburdene (2005) , A tudatos kapitalizmus felemelkedése”
cimd irasa felszolitotta a vallalatokat, hogy a tarsadalmi legiti-
mitas megszerzése érdekében vallaljanak felelésséget minden
érdekelt féllel szemben. A ,tudatos kapitalizmus” cimd kényv
2013-as megjelenésével Mackey és Sisodia fontos meglataso-
kat nyujt a kapitalizmus e sajatos értelmezési modjahoz.

2017-ben a céltudatossagi vita Uj csucsra ért, a pénzlgyi
vildgban. A BlackRock amerikai vagyonkezelé vezetdje Larry
Fink szdmos nemzetkozi vallalat vezérigazgatdjanak irt nyil-
vanos szandéknyilatkozatdban azt irta, hogy ,a tarsadalom
megkdveteli, hogy a véllalatok, mind a magan-, mind az allami
véllalatok tarsadalmi célt szolgéljanak.” (Fink, 2017) Minden
véllalatnak sziiksége van egy keretre, hogy eligazodjon ezen
a nehéz terepen, és ennek azzal kell kezdédnie, hogy a vélla-
lat célja egyértelmlien megtestesuljon az lizleti modelljében
és a vallalati stratégidjaban. A cél nem pusztan egy szlogen
vagy marketingkampany; ez a vallalat alapvetd Iétjogosultsa-
ga.” (Fink, 2019) Porter, Serafeim és Kramer (2019) a tudomany
oldalardl széllt be az érvelésbe, véleményik szerint bar a téke
hatékony realgazdasagi befektetése nélkil a tarsadalom nem

prosperalhat, ma olyan vilagban éliink, ahol a befektetok
profitdlnak, mikdzben a tarsadalom nagy része kiiszkodik. Ez
az elszakadas nemcsak a tékepiacok legitimitasat fenyegeti,
hanem maganak a kapitalizmusnak a jovéjét is.

A vezetd amerikai véllalatok vezérigazgatodinak szovet-
sége, a Business Roundtable (Uzleti kerekasztal), 2019-ben Uj
nyilatkozatot tett kozzé az uzleti élet céljardl. A nyilatkozatot
181 vezérigazgato irta ald, akik vallaljak, hogy véllalatukat az
Osszes érdekelt fél érdekében vezetik. A jovében a fogyasztok-
nak, a munkavallaléknak, a beszallitoknak és a tarsadalomnak
ugyanolyan fontosnak kell lennie a vallalatok szdmara, mint a
befektetéknek. Ezzel egy egydimenzids részvényesorientacio
céljatol a tobbdimenzids érdekeltségi orientacid felé valé el-
mozdulassal létrejott az ugynevezett ,stakeholder-kapitaliz-
mus”. Az érdekelt (stakeholder) barmilyen csoport vagy egyén,
aki/amely befolyasolhatja a szervezet teljesitményét és vagy
befolyasolt lesz azok altal (Freeman, 1984). Az érdekeltek ma-
gukban foglaljak a vevoket, a szallitokat, a foglalkoztatottakat,
a hitelezdket, az igazgatokat, a kdzosségeket, a kdrnyezetet
és a kormanyzati szerepléket. Az a vallalat, amely koveti az
érdekelti célokat, annak menedzsere az 6sszes érdekelt ér-
dekein alapulé dontést hoz. A stakeholder-kapitalizmus ugy
fogja fel a véllalatokat, mint amelyek maximalizaljdk a hosszu
tavu értéket mikdzben tekintettel vannak az 6sszes érdekelt
érdekére és nem kizérélag a részvénytulajdonosokéra. Kay és
tarsai (2020) szintén Harvard Law Reviewban kozolt érdekelti
modellje megragadja a stakeholderek hozzéjarulasanak ujra
megerdsité atvitelét a vaéllalat gazdasagi sikerére. A pozitiv
externalitds esete, amikor sok foglalkoztatott kornyezetbarat
véllalatnal akar dolgozni és ezeknek a foglalkoztatottaknak az
er6s6do elkotelezettsége emeli a produktivitast, a fogyasztoi
elégedettséget. Az 6sszes vallalat szamara szlikséges kiegyen-
sulyozni a stakeholderek hosszu tavu érdekeit beleértve a rész-
vénytulajdonosokét is. Amennyiben a vallalatok hatékonyan
menedzselik a rovid és hosszu tavu teljesitmények kozotti at-
valtozdsokat tdmogatjdk a stakeholder értékteremté lancolat
optimista kimenetét.
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ESG ES A VALLALATI CEL

A fenntarthatdsdg, a CSR (vallalati tarsadalmi felelésségvallalds)
és az ESG (kornyezeti, tarsadalmi, iranyitasi) harom fogalmat a
kilonb6z6é tanulmanyok és a szervezetek minden eddiginél
gyakrabban hasznaljak. Rendkivil gyakori, hogy az elébb emli-
tett kifejezéseket felvéltva, szinonimaként hasznaljak. A hason-
l6sagok mellett azonban dont6 kilonbségek is megfigyelheték.
Altaldnossagban elmondhatd, hogy a kifejezések mégdtt meg-
huzédo cél alapvetd kiilonbségeket mutat.

A harom kifejezés kozil taldn a legtdgabb értelemben vett
kifejezés a fenntarthatésag. A fenntarthatdésdg definicidinak
szama végtelen. A fenntarthatdsagot éltaldban ernyéfogalom-
ként emlitik, amely szdmos tovabbi fogalmat foglal magaban,
mint példaul a CSR és az ESG.

A CSR-t el6sz0r az 1950-es években Bowen (1953) hatarozta
meg, és ugy hivatkozott ra, mint a vallalatok felel6sségére, hogy
a tarsadalom egészének sziikségleteit célozzak meg. Caroll
(1979) a CSR jelenségét harom korre osztotta, gazdasdgi, jogi,
etikai és diszkrecionalis (késébb filantropiara médositott, lasd
Caroll, 2016) kérdéseket is figyelembe véve. A haromdimenzids
modell a belsé kdrben a prioritasként kezelend6 fé6 gazdasagi
feladatokat sorolta. Ezutan a koztes kor az elvekre utalt, mint
a véllalatok alaptevékenységének utmutatdjara. A kiilsé kor a
tarsadalmi kontextus egészére vonatkozo kritériumokat jelen-
tette. Késébb a vallalati dllampolgarség is a CSR egyik alapvetd
szempontjaként kerilt be a kdrbe. Ebben a nézetben tehdt a
CSR-kovetelményeknek valé megfelelés érdekében a vallalatok
megprobalnak nyereséget termelni, teljesitik a jogi kdvetelmé-
nyeket, figyelembe vesznek etikai kérdéseket, és végiil a jo vélla-
lati polgarsagra térekednek.

Az ESG kifejezést 2004-ben hasznaltak el6szor. Az ESG ha-
rom pilléren nyugszik. Az E szimbélum a kornyezeti kritérium,
amely magéban foglalja a vallalat altal hasznalt energiat, a ki-
bocsatott hulladékot, a szlikséges er6forrasokat és a vellik élés
konzekvencidit mint eredményt. Nem utolsé sorban atfogja a
karbon emissziét és a klimavéltozast. Az S a tarsadalmi kritérium,
mely utal a vallalat kapcsolataira, a hirnevére amit erdsitenek a
kdzdsségekben az emberek és az intézmények, ahol a vallalat
mukodik. Az S magaban foglalja a munkaviszonyokat, a diver-
zitast, és a befogadast. A G a vallalati kormanyzast jel6li a gya-
korlat, a kontroll és az eljaras adaptélasat a vallalat irdnyitasa és

effektiv dontéshozatala érdekében, 6sszhangban a torvények-
kel és teljesitve a kiils6 érdekhordozdk igényeit. Az ESG (Environ-
mental, Social, Governance) mindezek kodifikalt médon torténd

megnyilvanuldsa a befektetdk és részvényesek felé, atlathato

és mérheté mddon, a vallalatok kdzotti dsszehasonlitast lehe-
tévé tevé mddon. Hasznos eszkdz, amely segiti a véllalat altal

a kornyezeti és tarsadalmi célok szolgalatdban tett kotelezett-
ségvallalasok elszamoltathato és kézzelfoghaté médon torténd

megfogalmazasaban. Az ESG értékek és mértékek megalkotdsa

véllalatspecifikus tervezési folyamat. Némely vallalat valaszthat

megvaldsitasra kvalitativ ESG 6sztdnzési célokat akkor is, ha ren-
delkeznek szigort ESG tényez6 adatokkal és beszamoldval. Kri-
tikus jelent6ségu, hogy az ESG érdekelt célokat és értékeket ugy

vélasszak meg, hogy biztosithatd legyen az ESG célok elérése, a

stakeholder érték névelése és nem egyszertien ,window dressi-
ng"-ként, vagy a kdrnyezettudatossagot mimel&ként (greenwa-
shing) szolgdéljanak (Kay et al., 2020).

Ahogyan azt kordbban bemutattuk, véllalatok céljai, kiil-
detésnyilatkozata nagyon megvaltozott az elmult 100 évben.
A befektet6k kordbban féleg fizikai javakért voltak hajlanddk
fizetni tulajdonszerzés érdekében, ezzel szemben manapsdg a
véllalatok értéke jérészt nem tapinthatd javakbol tevodik 6sz-
sze, Ugymint a hirnév a vallalati kultura vagy a vevéi lojalitas.
Emellett a kozszemlélet elmozdult attél, hogy a vallalatokban
csupan pénzlgyi piaci résztvevét lasson, ehelyett olyan sze-
repl6t akar latni, amely hozzajérul a tarsadalom jolétéhez és a
kornyezet megdvasahoz. A kdrnyezeti, tarsadalmi, iranyitasi
koncepcié arra mutat, hogy a révid tavi megtériilés és a hosszu
tavu érték kozotti dtvaltas hatdrozottan létezik. A nagyobb ESG
teljesitménnyel rendelkezd vallalatok nemcsak jobban teljesi-
tenek a kdrnyezeti és tarsadalmi kapcsolddasu teriileteken, de
magasabb varhaté megtériilést biztositanak legitim tulajdono-
saik szamara, jelezve, hogy a jot tevés kifizet6dé. Az alulteljesitd
véllalatok nagy valoészinliséggel szenvednek el materidlisan hat-
ranyos eseményeket. A gyenge ESG teljesitéssel akar két szamje-
gy piaci kapitalizécié csokkenés jarhat (Huang, 2022).

Mindez marketing szempontbdl. Mig a rovid tavu szemlélet
a pénziigyi nyereségre 6sszpontosit, a célorientalt vallalatok cél-
jaamarketing szempontjabdl a bizalom kiépitése, amarkah(iség
ndvelése és a szocidlisan tudatos fogyasztok vonzésa, akik egyre
inkdbb az értékeikkel 6sszhangban lévé vallalkozasokat igye-
keznek tamogatni. A fogyaszté vasarld, de egyben alkalmazott,
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befekteté és befolydsold is. A hatékony ESG-gyakorlat a fo-
gyasztokat érdekelt félként kezeli, és az ket leginkabb érinté
kérdések megoldasan dolgozik, a bizalmat épité atlathatésag
és kovetkezetesség jegyében. A fogyasztok szamara az ESG-kér-
dések befolyésoljak, hogy milyen vallalatoknak dolgoznak, me-
lyektdl vasarolnak és melybe fektetnek be.

OSSZEGZES

Az (izleti élet jelenlegi fejl6dését gyakran ugy is jellemzik, mint a
egy inkdbb érdekcsoport-kdzponti modell felé valé elmozdu-
last, ahol tobb érdekelt fél, koztik az alkalmazottak, a fogyasz-
tok, a befektetdk, a kozosségek és a Fold igényeit is figyelembe
veszik. A cél kiilonb6zé megnyilvanulasainak feltérképezése
ezen érdekcsoportok alapjan egyszerii médot nyujt annak meg-
értésére, hogy ezek hogyan mikddhetnek egyiitt, harmonia-
ban, a magasabb rend( cél érdekében. E magasabb rendl cél
megragadasara tesz kisérletet az ESG keretrendszer és metrika.
Az ESG alapu uzleti gyakorlat magéban foglalja a fenntarthato
gyakorlatok alkalmazasat, a tarsadalmi tigyek tamogatasat és az
etikus lzleti magatartas el6térbe helyezését. Az lizleti kozdsség-
ben jelentds valtozasok tapasztalhatok az ESG-prioritasok terén,
amelyeket nem csak a pandémia, de a gazdasagi visszaesés, a
tarsadalmi nyugtalansdg és a szélséséges iddjardsi események
is 0sztonoznek. A tobb érdekelt fél érdekeinek és az etikus mu-
kodési gyakorlatnak a hangsulyozasa elengedhetetlen ahhoz,
hogy a vallalkozasok sikeresek legyenek a modern és dinamikus
kornyezetben.
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BEVEZETES

Az Amerikai Marketing Szovetség 1987-ben Montrealban tartot-
ta 50. éves konferenciajat. A jubileumi konferencia alkalmat adott
arra, hogy a szervezék meghivjak a vildg szdmos orszaga marke-
ting szervezeteinek képviselSit abbdl a célbdl, hogy szamvetést
is készitsenek a marketing 20. szazadi globalis fejlédésérél. A
konferencia fé témaja a,marketing képzeléerd”, a Theodore Levitt
altal képviselt megkdzelités bemutatdsa volt. Egy nagyon hata-
sos reklamfilm is késziilt arrél, hogy a marketing miként jarult a
fogyasztoi igények felkeltése és kielégitése révén a gazdasagi és
tarsadalmi joléthez, a t6kés piacgazdasag versenyképességének
latvanyos noveléséhez. A konferencia egyik vezérszénoka Philip
Kotler volt, aki a marketingtudomény targyaként az dltaldnos cse-
rét hatarozta meg, szembe dllitva a kdzgazdasagtannal, amely-
nek a targya a rendelkezésre all6 eréforrdsok sziikéssége. Ter-
mészetesen minden ilyen megkiilonboztetés skolasztikus vitak
targya lehet, hiszen a gyakorlatban ezek a fogalmak a problémak
megoldasa érdekében atfedve jelentkeznek, de kifejeznek eltéré
hangsulyokat és a tudomany fejlédését ezek viszik elére.

Abban az idében Magyarorszagon a szocializmusnak az a
formadja uralkodott, amelyben a hidny mindennapos jelenség
volt ugyan, amelyet a politikai vezetés is rossznak, megsziin-
tetenddnek tartott, de Kornai Jdnos volt az a kdzgazdasz, aki
egy egész kozgazdasdgi, tarsadalomtudomanyi, politikai gaz-
dasagtani elmélet kozponti kategoridjava tette. Torécsik Maria
szamara, aki elsésorban a fogyasztdi és a szervezeti vasarloi
magatartas kutatdja, az empdtia jelenthetett valami hasonld
kapaszkodét, amelybél kiindulva megkisérelte az egész mar-
ketinget ebbdl a fokuszpontbdl nézni (Térdcsik, 2000). Az itt
kodvetkezd rovid esszét az ,Empatikus marketing” kdnyv olva-
sasa inspirdlta. Torécsik Maria hangsulyozza, hogy a konyvé-
nek cime tudatosan nem a ,marketing és empatia”, ami a két
fogalom kiilonallasat, létezését sugallja, hanem a jelzds szer-
kezet, amely szerint az empatianak (normativ megkozelités
szerint) at kell hatnia a szervezetet, illetve amely (pozitivista
megkozelités szerint) dthatja a szervezetet. Az én kozponti té-
mam a piacorientdcid, amelynek fejlédésére most a tarsadalmi
Ugyek iranti empatia szempontjabdl tekintek.
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HOGYAN SZULETNEK A MARKETING
ELMELETEK?

Széles korben elfogadott az a nézet, hogy a marketing alkal-
mazott tudomdny. Legkdzelebb a kdzgazdasagtudomanyhoz
tartozik, amit az is kifejez, hogy a Magyar Tudomanyos Akadé-
mian a ,Kézgazdasagi és Jogi Osztalyhoz” van besorolva. Ezu-
tan a pszicholégia kdvetkezik, de hosszu a sora azoknak a teri-
leteknek, amelyekhez a torténete sordn kapcsolédott. llyen a
legutdbbi korszakban a technoldgia, kiemelten az informacios
technoldgia, vagy a mesterséges intelligencia és a digitalizacio.
Ha elfogadjuk Shelby Hunt alapjan is, hogy a marketing 6nal-
16 tudomany, akkor a marketing tudomany fejlesztésének két
Utja lehetséges (Zeithaml et al., 2020). Az egyik szerint a marke-
ting atvesz més tudomanyteriletekbdl elméleteket és azokat
alkalmazza a sajat teriiletére. Ez tekinthetd altaldnosnak, mint
pl. Maslow motivacios elméletének alkalmazéasa a marketing-
ben. A mdsik ut a marketing elmélet organikus fejlédése, ami-
kor felismerjiik a fontos marketing témakdoroket (Kohli & Haen-
lein, 2021), mint pl. ahogy a szolgéltatdsmarketing esetében a
szolgaltatas minéség rés modellje esetében tortént Parasura-
man és szerzétarsai révén (Parasuraman et al.,1985).

A piacorientacid, mint sokak altal hasznalt, kbznapi foga-
lom, a piacgazdasaghoz kotédik, de akkor valt a marketingtu-
domany egyik meghatérozé fogalmévd, amikor 1990-ben a
Kohli & Jaworski és a Narver & Slater szerzéparosok a Journal
of Marketing Ujsagban megjelentetett cikkiikben eredeti moé-
don, az un. ,theory in use” moédszertan alapjan (Zeithaml et al.,
2020) nyultak a témahoz. Az elmult 30 évben a piacorientacié
a féaramu marketing irodalom egyik meghatérozo teriiletévé
vélt, meta-elemzések szilettek, amelyek dontéen mind a hi-
vatkozott szerzépdarosok modelljeinek alapstrukturaira épul-
tek, illetve kilonb6zd piaci kdrnyezetben (orszégok és ipara-
gak) empirikusan tesztelték ket (Hooley et al., 2000). Ezek a
tesztelések, részben replikacidk, azt voltak hivatottak igazolni,
hogy a kidolgozott elméletek, modellek mashol is érvényesek.
A méshol kérdése nem vitatott a mliszaki tudomanyokban egy
épulet vagy egy hid megépitésénél, de mar az élettudoma-
nyokban sem fogadhaté el mechanikusan, példaul egy terapia
(lasd a kinai, vagy a természetgydgyaszat), illetve egy gyogy-
szer kifejlesztése utan. Még inkdbb igy van ez a tarsadalomtu-
domanyokban.
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A marketingben sem természetes, hogy ami jél mdkodik
Amerikaban, vagy Svédorszagban, az automatikusan miikodni
fog Magyarorszédgon, vagy K6zép-Eurdpdaban. A piacorientacid
esetében azt teszteltlik Magyarorszdgon, Lengyelorszagban
és Szlovénidban (Hooley et al., 2000), hogy a piacorientacié Na-
rver és Slater modellje alapjan torténé mérése értelmezhet6-e
a fenti kérnyezetben, illetve annak milyen hatasa van az dzleti
teljesitményre. De mindkét fogalom esetében leegyszerUsitést
alkalmaztunk, mert a kdrnyezet és az tizleti teljesitmény is sok-
féleképpen értelmezheté, modellezhetd, mérhetd.

POLANYI KAROLY ES A MARKETING
MEGKOZELITESENEK TALALKOZASA

Polanyi Karoly, Ujsagiré, kdzgazdasz, a gazdasdgantropoldgia
egyik meghatarozé egyénisége a 20. szazadban élt, Szentgyor-
gyi Alberthez, Neumann Janoshoz vagy Harsanyi Janoshoz
hasonl6 kaliberli magyar szarmazésu tudés. 33 éves kordban,
2019-ben hagyta el hazankat és élt Ausztridban, Anglidban
majd Amerikdban lett vilaghirl tudds. Legjelentésebb mive
a ,Nagy étalakulas” (Poldnyi, 1997) 1944-ben sziiletett. A meg-
el6z6 masfél évszazad piaci kapitalizmusanak torténelmi per-
spektivaba torténd bedgyazasa révén jutott arra a megallapi-
tasra, hogy az un.,,énszabdlyozé piac”, amelyben a munkaeré, a
fold és a pénz is drucikké (commodity) vélik, de amelyek erre
nem alkalmasak, pusztuldsba sodorhatja a vilagot. A tarsada-
lomnak (dllam, korményzat, szakszervezetek stb.) fel kell 1ép-
nie ellene, egyrészt mert a piaci intézményi rendszert az éllam
hozza létre, az garantdlja mikodési szabalyainak betartasat.
Mdsrészt viszont a piacok évezredek 6ta mikoédnek, midta a
kereskedelem, a csere |étezik. Polanyi késébbi munkassdgénak
nagy része a piacok véltozatossédgaval, tdrsadalmi bedgyazott-
sagaval foglalkozik (Beracs, 2022).

Es itt talalkoznak Polanyi gondolatai a marketingelméleti
iskolakkal (Maclaran et al., 2010). Maclaran és tarsai a marketin-
gelmélet 20. szazadi fejlédését vizsgalva 10 gondolati iskolat
kilonboztetnek meg, kdzottik a ,commodity” iskolat az év-
szazad elsé6 felébdl, tovabba a ,makrémarketing” és a ,torté-
nelmi iskolat” az évszazad masodik felébél (Jones et al., 2010).
A marketing gazdasdgi, tdrsadalmi bedgyazottsdga, a kiilénb6z6
kdrnyezeti valtozdsokra torténé reagaldsa (,gondolati isko-
14i") 6sszhangban van Polanyi Kéroly nézeteivel (Beracs, 2022).



A makrémarketing teriilet 40 éves fejlédésére visszatekintve
Raymond Benton parhuzamba allitia George Fisk (a makro-
marketing atyja) és Polanyi Karoly gondolatait, kimutatja a
hasonlésagot és felhiv Polanyi munkdinak tanulmanyozasara,
a marketing elméletbe torténé beépitésére. Hatasosan fogal-
maz, amikor azt mondja, hogy ismerete nélkul elavult, 6sdilesz
a marketing (Benton, 2021).

A PIACORIENTASI() ES A MARKETING
TARSADALMI KULDETESE

Az elmult két évtizedben meggyengliltek a kapitalizmus min-
denhatésdgaba vetett hitek, megélénkdltek a kapitalizmus
véltozatossdgat bemutatd kutatdsok. A Polanyi dltal kritizalt
Onszabdlyozd piacgazdasag, a piaci fundamentalizmus visz-
szassagaira olyan Nobel dijas kutatok hivjak fel a figyelmet,
mint George Stiglitz, vagy olyan kutatok mutatjdk be a téke
20. szazadi térnyerésének a tarsadalmi rétegek szétszakada-
sara, a szegénység tovabb élésére vonatkozé hatésait. mint
Thomas Piketty. Ebben a kdrnyezetben nagyon sokan gondol-
jak ugy, hogy a marketing a ,csunya arcdt” mutatd kapitalizmus
szolgdldlednya, amely a fogyasztdk viselkedésének alapos is-
meretét a fogyasztok manipuldlasara hasznalja. A marketing a
rekldamok révén is a tulzott - a kdrnyezetet is nagyban karosito
- fogyasztasra 65ztondz. Gyakran hangzik el a médidban olyan
kijelentés, amely a ,marketing szdveget” a hazugsag szino-
nimajaként, az igazmondas nagyvonaltdan kezelt ellentétpar-
jaként jeleniti meg. Ez joggal haborit fel mindenkit, akinek mas
elképzelése van a marketingrél.

A marketingkoncepciébdl kifejlédott piacorientacio kuta-
tas objektiv bemutatésa legaldbb elméleti szempontbdl helyé-
re teszi ezt a kérdést, nevezetesen, hogy a marketing, illetve a
marketingelmélet sohasem volt egycélu. Az (izleti/szervezeti/
intézményi teljesitmény mérése sohasem volt csak a profitra
kiélezve. Az a pénziigyi teriiletnek a kizarélagos privilégiu-
ma. Ellenben a fogyasztoi/vevéi sziikségletek kielégitése, a
fogyaszto jol-1éte, a fogyaszté boldogsdganak keresése egyre
markansabban jelent meg az elmult 50 évben. Kotler és masok
mar a 70-es évektdl irtak a marketing tarsadalmi kildetésérél
és hullamzdan ugyan, de ez ismét el6térbe kerilt. Kotler mar
10 éve ,Globdlis Marketing Csucsértekezletet” szervez, multi-
naciondlis vallalatok és kormanyzati szerepl6k részvételével

a globalis szegénység felszamolasara. A marketing és piaco-
rientacié fogalmanak Ujraértékelése zajlik a kbzgazdasag- és
a tarsadalomtudomanyok felhasznaldsaval, figyelembevéve
a kornyezet bedgyazottsagat, a tarsadalmi fesziiltségek fel-
szamoldasat. Sheth és Parvatiyar arrél ir, hogy a marketingnek
a piackdveté magatartasrol at kell térni a piacot vezérl6 maga-
tartasra (Sheth & Parvatiyar, 2021). A marketinget Gjra definial-
va a fogyasztoi sziikséglet kielégitése helyett a fenntarthato,
felel6s fogyasztast allitjdk a kozéppontba, amely védi a foldet,
hogy unokaink is lakhassék. A fenntarthatésdg sokak esetében
csak egy szlogen, de valéjaban olyan fordulatot kell, hogy je-
lezzen, mint amikor 1960-ban Robert Keith kopernikuszi for-
dulatnak nevezte a marketingben a fogyaszté kézéppontba
allitasat. A piacorientacié modern felfogasa, a piaci intelligen-
cia, a piaci tudas novelése révén kulcsszerepet jatszhat ebben
a fordulatban.

OSSZEGZES

Az empétiat az Oxford Dictionary a kovetkezéképpen definial-
ja: ,empadtia az a képesség, hogy megértsiik egy masik személy
érzését, tapasztalatat stb.”. Empatidval kdzeledhetlink méas em-
berek helyzetének a megértéséhez, amelynek magasabb foka
lehet a képzelGerbvel megdldott (imaginative) empdtia. Es itt ju-
tunk vissza a bevezetében emlitett marketing képzel6er6hoz,
a Theodore Levitt altal megfogalmazott koncepcidohoz. Az
Amerikai Marketing Szovetség (AMA) éltal havonta frissitett és
1800+ marketing fogalmat meghatarozé szétéar (AMA Dictio-
nary) nem tartalmaz szécikket az empédtidra, de a képzeléerére
sem. Tobb mint 30 évi intenziv kutatds utan a piacorientacio
sem szerepel a marketing alapfogalmai kozott. Nem konnyd
megitélni, hogy mi a fontos és relevans.

Berend Wierenga, az Erasmus Egyetem professzora elsé-
ként kapta meg az ,EMAC Distinguished Marketing Scholar
Award” kitlintetést. Az ennek tiszteletére tartott eléadasaban
a vezetdi dontéshozatalt jeldlte meg a marketing kdvetkezd ku-
tatdsi iranyaként. Daniel Kahnemannak, a Nobel dijjal jutalma-
zott magatartastudomanyi eredményeire tamaszkodva, a profi
és az ujonc marketing menedzserek dontéshozatali folyamatat
az intuitiv és az analitikus/szabélykdveté modellek ellentétpar-
jaként mutatja be (Wierenga, 2011), nagyon hasonléan Toro-
csik (2000) megkozelitéséhez.
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A fogyaszt6i magatartas marketing elméletének fejleszté-
se szempontjabdl megfontolandénak tartom Scitovsky Tibor
(1991): ,Orémtelen gazdasag” cim( kdnyvének, illetve az azt
megalapozé gazdasdglélektani munkdassaganak a tanulma-
nyozasat. Olyan magyar szadrmazasu gazdasdgpszicholdégus-
rél van szd, mint amilyen Katona Gyorgy a fogyasztéi bizalom
index kidolgozoja volt a gazdasdgszocioldgidban (Agardi és
tsai, 2003). Scitovsky Tibor a nem igazan empatikus amerikai
marketing altal meggyotért fogyasztérdl irja: ,A szuverén fo-
gyasztd biszke és magabiztos énképe helyén egy kissé sza-
nalmas figura marad, a tehetetlen kiszolgaltatott fogyasztéé,
akit minden oldalrél zaklatnak és sanyargatnak, becsapnak és
megroviditenek.” (Scitovsky, 1990, 17)

Miként Raymond Benton, én is azt gondolom, hogy Pola-
nyi Karoly kereskedelemmel, piaccal kapcsolatos nézeteinek
az alkalmazésa a marketingben, a tarsadalom primatusanak a
hangsulyozésa a gazdasaggal, az 6nszabdlyozé piaccal szem-
ben a fogyasztok iranti empatia kifejezése. Ily médon minden
érintett tudomany kildetése csak az lehet, hogy empatikus
legyen.
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BEVEZETES

Az elmult években az e-kereskedelem jelentds valtozasokon
ment keresztiil. A Covid-19 pandémia gazdasdgi hatdsara az
elektronikus kiskereskedelem ugrasszer(i novekedése volt
tapasztalhatd, 2020-ban 45%-os, 2021-ben pedig 32,4%-0s
forgalombdviilés volt megfigyelheté a belféldi online kiske-
reskedelemben (GKI Digital, 2022). Uj fogyasztéi szegmensek
jelentek meg az online térben, akik igényei és az online vasar-
ldssal kapcsolatos tapasztalatai eltérhetnek a mar rutinosabb
vasarlokétol. Szamos kiskereskedelmi vallalkozds is a pandé-
mia hatdsara kényszeriilt sajat webshop kialakitasara, mivel a
lezérasok alatt ez adott lehet6séget arra, hogy a korabbi ve-
vOkoriket megérizzék. Mindezek kovetkeztében szdmos val-
lalat szdmara valt meghatdrozéva a weboldalak hasznalhato-
sdganak, az online vasarldsi élmény novelése az online vasarlé
fogyasztok elérése és megtartasa végett. Hiszen egyre tobb
kutatasi eredmény mutat ra arra, hogy az online kérnyezet sza-
mos, gyakran figyelmen kiviil hagyott szempontja kiemelked6
hatést gyakorolhat a fogyaszté véasarlasi élményére, dontésére
és az azt kovetd dontésekre és cselekvésre (Writz et al., 2013;
Gertry et al., 2017; Davis et al., 2019). Torécsik (2017) szerint a
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vasarlas helyszinének kivélasztasat két, egyidejlileg 1étezé mo-
tivacio hatarozza meg. Az egyik a hatékonysagra valé torekvés,
mely sordn a vasarlé minél egyszeriibben, gyorsan, kényelme-
sen, atlathatdan és kontrollaltan vasarolna. A masik — ami egy-
re fontosabb szerepet t6lt be, mint versenytényez6 — a vasarla-
si folyamat élményként valé megélése. Emellett meghatarozé
tényezd még a fogyaszto involvéltsaga, azaz, hogy mennyire
érintett érzelmileg, értelmileg a termék megvasarlasaban,
mert ennek eredményeként a vasarlasi folyamatot feladatként
vagy élményként éli meg (Torécsik, 2011).

A WEBOLDALAK JELENT(SSE@E
A VALLALKOZASOK SZEMSZOGEBOL

Napjainkban a technolégia rohamos fejlédésével, az online ke-
reskedelem globdlis novekedésével egyre fontosabba valt, hogy
a piaci szerepldk a digitalis fellleteiken pozitiv élményt nyujtsa-
nak. Ennek eléréséhez folyamatos digitalis fejlédés sziikséges,
melyet a digitalizacion keresztil valdsithatnak meg a vallalko-
zasok. A digitalizacié meghatarozasaban fontos az un. digitiza-
cié fogalma, ami az analdg adatok elektronikus formara torténé
atalakitasa, feldolgozésa, tovabbitdsa. A digitizalt adatokkal
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torténd miveletek és azok felhasznélasa a digitalizacié (Eltetd,
2021). Ennél is tobbet jelent, komplexebb tartalommal bir az Gn.
digitalis transzformacio (digitalis atalakulas). ,A digitalis transz-
formécién elsésorban a digitélis technolégidk kiaknazasa és a
véllalati munkdba torténd integraldsa értendd, ami gyakran a
véllalatok egészét érinti és stratégiai dontés” (Bravacz & Krebsz,
2021, 65). Ennek a digitélis dtalakuldsnak egyre szervesebb része
a digitalis élmény nyujtasa az online megjelenéseken, digitalis
platformokon az érdekl6ddk, felhasznélok, vasarldk szamara.

A digitdlis transzformacié alapja a honlap, hiszen ezzel kez-
dédik a vallalkozasok online jelenléte. Harsanyi és kutatétérsai
(2021, 2022) egy komplex, atfogd kutatast végeztek a hazai kkv-k
honlapjainak felmérésére, értékelésére. Az altaluk kialakitott mé-
réeszkoz, kérddiv hat tényezot, kérdésblokkot tartalmaz, mely-
bél ketto kifejezetten az oldal ldtogatoéinak élményét vizsgalja, ez
az UX (User eXperience) és a design. Kutatasuk eredményei azt
mutattdk, hogy komoly fejlédésre, fejlesztésekre lenne sziikség
a hazai kkv-k weboldalainak esetében és nem csak a UX és a de-
sign terlletén. Az ligyfél/vasarl6i élmény mellett a honlapok sok
esetben az alapfunkcioikat sem t6ltik be elvarhato szinten.

McKinsey tanulmanyaiban (2018a, 2018b) Magyarorszagot
a digitalis kihivok kdzé sorolta az Eurépai Unidban a vallalko-
zésok digitélis fejlettsége alapjan. McKinsey kutatasai alapjan
(2018a) 6t olyan teruletet tart fel, ahol fejlesztésekkel, digitalis
és innovativ megolddsokkal, eszk6zokkel magasabb terme-
IékenységU és versenyképesebb lehetne a magyar kis- és ko-
zépvallalati szektor. Ezeket a dimenzidkat vizsgélta Bravacz &
Krebsz (2021) ahol szekunder kutatdsukkal 6sszehasonlitottak
a nagyvallalati szektor adatait a kkv-k adataival az Eurépai Uni-
6ban vizsgélt orszagcsoportokra és Magyarorszagra vonatko-
z6an is. A kapott eredmények szerint sajnos hazank még nagy
lemaradast, hianyossagokat mutat a digitalis fejlettség tertile-
tén a kkv-k szektordban.

A digitdlis transzformacio, de akar csak a weboldalak fej-
lesztése is mar gyakran kihivas a kkv-k szamdra els6sorban
azért, mert nem rendelkeznek a megfeleld ismerettel, képzett-
séggel. Az elhanyagolt digitédlis megjelenés masik f6 oka, hogy
a marketingre - a nagyvallalatoktdl eltéré jellemzék kévetkez-
tében - altalanossagban nem forditanak megfelel6 figyelmet
és forrasokat, gyakran csak eseti, kampényszer marketing
munkat végeznek és nem hosszu tavu, dtgondolt, megterve-
zett stratégia mentén mukodnek.

A WEBOLDALAK SZEREPE AZ ONLINE
VASARLASI DONTESBEN

A véllalati weboldalak és webdaruhéazak szerepe rendkivil fon-
tos az online térben torténd vasarlasi dontés meghozatalanak
folyamatéban, mivel kialakitasa, felépitése jelentésen befolya-
solhatja az informéacidkeresést és az alternativak értékelését a
fogyasztoi preferenciak kinyilvanitasa sordn. A weboldal hasz-
nalhatésaga az online vasarlas kulcsfontossagu eleme, mivel a
hasznalhat6sagi problémak negativan hatnak a vasarlasi folya-
matra, a nehezen hasznalhaté weboldalt a potencidlis vasarlok
gyorsan elhagyjak, és negativ felhasznaléi élményt okoznak
(Gonczi & Hlédik, 2020).

A haszndlhatésdg egy tobbdimenzids fogalom, amely a
(meg)tanulhatésdg, a hatékonysidg, megjegyezhetdség, a hi-
bazas, és a szubjektiv elégedettség aldimenziéi mentén értel-
mezheté (Nielsen, 1994). A felhasznaldi élményt tekinthetjik
a felhasznalo-termék interakcié affektiv elemének, valamint
a hasznalhatoésagi koncepcié kiterjesztéseként is (Sauer et al.,
2020). Mas szerz6k szerint a felhasznaléi élmény tdlmutat a
hasznélhatésagon, és azon benyomdsok, érzések 6sszességét
jelenti, amely a felhasznaldban keletkezik egy termék haszna-
lata kozben (Quifiones et al., 2018; Megyeri & Szabd, 2021). Ez
utébbit tdmasztja ald Djamasbi és szerzétarsainak (2010) tanul-
manya, amely kimutatta, hogy a felhasznaldk (design és termé-
kélmény szempontjabol) az attraktivabb weboldalt jobbra ér-
tékelik annak ellenére, hogy a rajuk bizott feladatok kevesebb,
mint felét tudjak sikeresen elvégezni. Kévetkezésképpen a
hasznélhatésag nem minden kontextusban elégséges feltéte-
le arendszer mindségének pozitiv megitélésének, de tovabbra
is fontos jellemzéje kell legyen a weboldalnak (Schaik & Ling,
2008).

W!EBOLDAL—HASZNI:\LHATC')SAG
NOVE!.ESENEK HARD ES SOFT MARKETING
ESZKOZEI

Bar az empatikus marketing fogalma mar kordbban megjelent
a nemzetkozi szakirodalomban, csak az elmult években kerdilt
ismét el6térbe a mesterséges intelligencia, a big data és egyéb
automatizalt megoldasok ellensulyozasara.
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Az online vasarlasi folyamat nyomon kovetésére és elem-
zésére, optimalizaldsara szamos webanalitikai eszkoz all a val-
lalatok rendelkezésére (pl. Google Analytics, Hotjar, Semrusch,
Capturely). A Google Analytics a latogatdk weboldal hasznala-
tardl készit részletes statisztikakat (példaul oldalmegtekintés,
oldalon eltéltott id6, konverzids rata). A webanalitikai eszko-
z0k hasznalatakor hétérképpel a weboldal fejlesztéi informaci-
ot kaphatnak arrol, hogy hogyan hasznaljak a latogatok a web-
oldalt (példaul melyek azok a pontok, ahol a legtobb kattintas
torténik, meddig gorgettek le a vélaszadok, vagy melyek azok
a pontok, ahol elveszitik a latogatdkat). Ezek az eszk6zok pon-
tos informaciot szolgaltatnak a vevé viselkedésérdl, nagyban
segithetik a weboldal hibainak a kisz(irését. A fenti eszk6zok az
un. érzelemmentes (hard) marketing eszkoztaraba tartoznak
(Toréesik, 2000), legfébb hidnyossdguk, hogy hasonldéan mas
megfigyeléses modszerekhez, ezek az eszkdzok segithetnek
feltarni a problémakat, ugyanakkor nem mindig segitenek
megérteni a probléma mogott meghuzédo okokat.

Az online vasarlds kdzbeni viselkedés mélyebb megértését
szolgéljdk a weboldal hasznalhatésagi mddszerek, igy ezek le-
hetévé teszik az empatikus (soft) marketing eszkdzok alkalma-
zasat (Térdécsik, 2000).

A szemmozgéaskovetést szamos tudomdanyidgban hasz-
naljak, példaul a pszicholdgia, a marketing, a viselkedésalapu
kdzgazdasagtan, a kommunikacio, az orvosi klinika, az ipari
kutatds és az informatika teriiletén. A kognitiv és szocialpszi-
choldgiai alkalmazéasok a legelterjedtebbek az informaciofel-
dolgozas, a figyelem, a vizudlis észlelés, az olvasas és a tanulas
terlletén (Schroeder et al., 2015; Demeter és tsai, 2015; Kaldi
& Babarczy, 2018). A szemmozgdaskdvetés lehetdséget nyujt a
weboldalak vasarl6i dontéshozatalban betdltott szerepének
értékelésére a weboldal hasznalhatésaganak, hasznossaga-
nak és tervezési hatékonysaganak vizsgalataval. A honlapok
hasznélhatdséaga és fejlesztése eddig féként az informatikai és
ergondmiai kutatasok kozéppontjéban allt, azonban a téma a
fogyasztoi magatartaskutatas szempontjabdl is relevans lehet
(Gonczi & Hlédik, 2020). A szemkdvetéses kutatdsok hasznos
eszkoznek bizonyultak a nyomtatott sajtd, a nyomtatott rek-
ldmok szovegtesztjei, koncepcidtesztjei, a videdk és a digita-
lis reklAmok hatékonysaganak javitdsaban (Duchowski, 2007;
Szabd és tsai, 2022). Az utébbi években egyre inkabb elterjedt
a termékcsomagolas-tervezési kutatds (Hurley et al, 2017;

Hamornik és tsai, 2013) és a weboldaltesztelés is mint gyakor-
lati alkalmazas. A szemmozgés szemiiveggel t6rténd koveté-
sének lehet6ségei hozzéaférést biztositottak a bolti vasarlasi
szokdsok nyomon kovetéséhez és az eladashelyi vasarlasok
vizsgalatahoz (Bator és tsai, 2015).

A weboldal-haszndlhatésag sordn komplex, kevert mod-
szertan alkalmazasa teszi lehetévé a latogatok viselkedése
mogott meghuzddo okok, motivéacidk vizsgalatat. A weboldal-
hasznalhatésag sikerességében meghatarozé szerepet tolt be
a gondosan megtervezett kutatdsi folyamat. A folyamat jel-
lemzéen tébb [épcsébdl all: a hasznélhatdsdgi tesztbdl, amely
soran az alany egy el6re felépitett vasarlasi feladatot hajt vég-
re. Ezt kell kiegésziteni egy un. think aloud interjival, melynek
két modszere terjedt el a gyakorlatban: az RTA (Retrospective
Think Aloud) interju, amely soran visszanézik az alanyokkal a
feladatmegoldés videdjat, mely soran az alany részletesen el-
magyarazza a torténéseket, indokolja dontéseit, problémait.
A masik alkalmazott médszer a CTA (Concurrent Think Aloud),
amely sordn az alany a felmérés kézben végig kommentélja
sajat tevékenységét. A hasznalhatdsagi teszt végén esetlege-
sen egy mélyinterjuval egészithet6 ki a kutatas az alany online
vasarlasi szokasainak és egyéb a kutatds szempontjabdl fontos
jellemzéinek feltarasara.

OSSZEGZES

Tanulmanyunkban a weboldalak szerepét vizsgaltuk a vallalati
(vallalkozasok) és a fogyasztéi oldal szemszogébdl. A vasarlas
élménye a fogyasztok szamara meghatdrozé az online vasarla-
saik soran is, igy a weboldalak hasznalhatésaga kiemelked&en
fontos szerepet tolt be a vallalkozasok sikerességében. Ebben
a munkdaban a weboldal-hasznélhatésdg empatia alapu megko-
zelitésének fontossagra szerettiik volna felhivni a figyelmet. Az
automatizalt webanalitikai eszkdzok hard marketing eszkozta-
ranak haszndlata mellett a weboldal-hasznalhatésag modszer-
tana lehetéséget adhat a latogaték szempontrendszerének mé-
lyebb megértésére, a vasarlasi élményt meghatarozé tényezdk
vevészempontl megismerésére. Ugyanakkor a magyar véllalati
oldalon végzett kutatasok arra utalnak, hogy a kis- és kozépval-
lalkozasok digitélis fejlettségében a széles kutatasi eszkdztar el-
lenére még mindig jelentds elmaradasok vannak.
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BEVEZETES

Azt gondolom, hogy nem vallalok nagy kockazatot azzal az
allitdisommal, miszerint, amikor a turizmus barmely szegmen-
sének elméleti hatterét kivanjuk megismerni, boncolgatni, au-
tomatikusan vissza fogunk nyulni Lengyel Mérton, a turizmus
rendszerét bemutatd alapmodelljéhez (Lengyel, 2004). Ezek
szerint tehat a turizmus rendszerét két nagy alrendszer, a ke-
reslet és a kindlat alkotja, melyek kozt kozvetité szektorként a
marketinget és a kozlekedést, vagyis magat az utazast jeldlhet-
juk meg, amelyet kiilonb6z6 kiilsé kornyezeti tényezok (termé-
szeti, tarsadalmi, gazdasagi, kulturalis, politikai, technolégiai)
befolyédsolnak.

Ha pedig az empdtiat igyeksziink a turizmus rendszeré-
ben értelmezni - igyekezve megtalalni annak helyét és sze-
repét — nem kell sokaig toprengeniink azon, hogy egy teljes

(Csap6 Jénos | Az empatia helye és szerepe a turizmusban

mértékben szolgdltatdson alapuld szektorban, a turizmusban,
az empadtia és a turizmus kapcsolatanak vizsgalata rendkiviil
sokrétli és a turizmus miikodését alapvetéen befolyasold
aspektusokkal bir, vagy birhat (Tucker, 2016; Gnoth & Wang,
2015). Hogy miért birhat? Mert egyaltaldn nem biztos, hogy az
empatia ott, akkor és ugy jelenik meg, ahogy azt a fogyasztéd
elvarja (Torécesik, 2016, 2000). Az a fogyasztd, aki természete-
sen egyéni szinten is teljesen kilonbozéen tarthat igényt az
empadtia megjelenési formaira a turisztikai fogyasztdi szokasai
révén (Torécsik & Szlics, 2022).

Jelen rovid tanulmanyban, melynek megirasat Torécsik
Maria Professzor Asszony iranti tiszteletem inspiralt, ezt a
rendkivil izgalmas és széles kor témat igyekszem legaldbb
olyan tekintetben leirni és jellemezni, hogy az tovabbi, jéval
mélyebb elemzések és eredmények elérésére sarkallja a téma
irant érdekl6dé kutatoét.



AZ EMPATIA HELYE AZ ERZELMI
INTELLIGENCIABAN (EQ)

Az empatia turizmushoz kdt6dé értelmezésekor elészor réviden
helyezziik el magat az empatiat a pszicholdgiai és szocioldgiai
irdnyu kutatasok tekintetében, igy érdemes kitekinteni egy joval
szélesebb fogalomrendszer, az érzelmi intelligencia irdnyaba is.
Balazs (2020) értelmezése szerint az ,érzelmi intelligencia ta-
nulmdnyozdsa részben a megismerés és az érzelmek kutatdsdnak
hatdrteriiletén rajzolddott ki, olyan teriileten, amelyet az a kérdés
foglalkoztatott, miként formdlja dt az érzelem a gondolkoddst, és

viszont. Az ilyen irdnyu kutatdsok fejlédésének egyik eredménye
volt az érzelmi intelligencia koncepcidja, az a felismerés, hogy az ér-
zelmek és az értelem egymdssal egylittmiikédve sokkal kifinomul-
tabb informdcidfeldolgozdsra képesek, mint bdrmelyik kiilén-kdi-
16n.” (Balazs, 2020, 190)

Az érzelmi intelligencia nemzetkozi kutatdsdnak sokrétd
bazisabdl jelen tanulmany szerzéje az e tekintetben legtobbet
idézett, a témdt elészor rendszerezve leiré kutaté, Goleman
(1995) felosztasat vette alapul. A meghatdrozott témakorok
kapcsan minden egyes teriiletet egy sor konkrét készség tamo-
gat, amelyet az 1. dbra mutat be.

Erzelmi 6nismeret — tudni, hogy az
ember mit érez egy adott pillanatban, és
megérteni, hogy ezek a hangulatok milyen
hatéssal vannak mdsokra.

~ =

Szocialis készségek — kapcsolatok kezelése,
masok inspirdldsa és a kivant
reakciok kivaltasa belXlik.

-
Erzelmi

Onszabélyozas —
az érzelmek irdnyitdsa vagy
atirdnyitdsa; a kovetkezmények
elXtejelzése, mielt impulzusra
cselekednénk.

intelligencia

.

Empatia — masok
érzelmeinek érzékelése.

/Motivécié — az érzelmi

tényezXk felhasznélasa a célok eléréséhez,
a tanuldsi folyamat élvezetéhez és az
akadalyokkal szembeni kitartashoz.

1. dbra: Goleman (1995) érzelmi intelligencia modelljének elemei.
(Forrds: Goleman, 1995, sajdt szerkesztés)
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AZ EMPATIA KUTATASANAK MEGHATAROZO
TERULETEI A TURIZMUSBAN

A keresleti oldal vonatkozoé aspektusai
Az alapvetéen kulturdk kozotti megértés érzelmi eléfeltétele-
ként (is) meghatérozott empétia fogalma tobbféleképpen kap-
csolédik a turizmushoz, hiszen az az egész turizmus élmény
pozitiv és/vagy negativ tapasztalatainak kulcsfontossagu ele-
me lehet (Manola & Papagrigoriou, 2019).

Véleménylink szerint e tekintetben az empatia elsésorban
a keresleti oldal tekintetében keriilhet el6térbe. Az empétia
egyrészt tehat lehetdvé teszi a turistdk szamukra, hogy meg-
értsék a helyi kulturat, értékeket, szokasokat és hagyoma-
nyokat, és hogy érzelmileg koézel keriljenek azokhoz, akikkel
kapcsolatba keriilnek. Az empétia segit a(z arra fogékony)
turistdknak abban, hogy elkeriiljék a kulturalis Gtkdzéseket és
konfliktusokat, egyben, hogy pozitiv kapcsolatokat épitsenek
ki a helyi lakossaggal (Kircher et al., 2022).

Mindezt a masik oldalrdl, a turizmus negativ hatésai feldl
vizsgdlva, a turistdknak a helyi lakossag és a helyi kultura rové-
sara mutatott nem kell6en empatikus, esetleg destruktiv ma-
gatartasa konnyen komoly konfliktusokhoz és fesziltségekhez
vezethet. Az empatikus hozzaallas kialakitasa tehat segithet a
turistdknak megérteni és megbecsiilni a helyi kultarat és ér-
tékeket, az empatia fejlesztése pedig segithet a turistaknak,
hogy elkeriljék a kulturdlis és etikai Utkozéseket, és eléseqit-
heti a pozitiv kommunikéciot és a kdlcsonds megértést (Gonda
& Ratz, 2023; Maguire et al., 2020).

A helyi kozosségek szerepe

A folyamat masik oldaldn az empatia nem csak a turistak, ha-
nem a turizmus altal érintett helyi kdz6sségek tekintetében is
kiemelt kérdéskor. Az empatia segithet a helyi kzosségeknek
abban, hogy megértsék a turistak sziikségleteit és motivacioit,
és hogy hatékonyabban kommunikéljanak veliik, annak hia-
nya pedig ellenszenvet, apatiat és negativ interakcidkat valt-
hat ki (Gonda et al., 2021).

A turistdk és a helyi lakosok kdzotti kapcsolatokra vonatkozéd
kutatasok célja, hogy feltarjdk az empétia szintjének hatasait a
turizmusra. Ezen kutatasok szerint az empétiaval rendelkezd turis-
tak és helyi lakosok kozott jobb kapcsolatok johetnek létre, és ez
elésegitheti a felelésebb és fenntarthatobb turizmus kialakitasat
(Gonda, 2014; Torécsik & Csapo, 2018; Toréesik & Csapo, 2021).

(Csap6 Jénos | Az empatia helye és szerepe a turizmusban

A turisztikai szolgaltatok és a munkaaddok-munkavallalok
aspektusa

Az empatia vizsgélatdanak masik fontos terilete a turisztikai
szolgaltatok oldaldnak vizsgalata mind a szolgéltatasok szin-
vonala, mind pedig a vallalatvezetés és szervezeti rendszer
tekintetében. Az empadtia a turisztikai szolgéltaték szamara le-
hetévé teszi, hogy jobban megértve a turistak igényeit és elva-
rasait hatékonyabban és nem mellesleg profitorientaltabban
szolgalhassak ki 6ket, ezaltal ndvelve nemcsak a bevételeket,
hanem a pozitiv fogyasztdi élményt is (Bianchi & de Man, 2021).

Az empédtia el6segitheti tovdbba a turisztikai szolgaltatd
munkatarsak kozotti pozitiv kapcsolatok kialakitasat is, ami
egyrészt javithatja az ligyfélélményt és a szolgaltatds miné-
ségét, masrészt pedig az egyre novekvé versenyben és gyor-
san valtozo lizleti kdrnyezetben az érzelmi intelligencia (El) és
azon beliil az empatia elismerten hozzéjarulhat a munkahelyi
elégedettséghez, a jobb munkateljesitményhez és a szerve-
zet céljainak elérése iranti elkotelezettséghez (Modlin et al.,
2011).

E tekintetben szamos tanulmany tamasztja ala, hogy az
alkalmazottak elégedettsége pozitiv korrelacidban all a ter-
melékenységgel, az tigyfélhiiséggel és a nyereségességgel, és
negativ kapcsolatban all a fluktuacioval. A kiilonb6zé vezeté-
si elméletek szerint tovabba, hogy ha a vezeték megfelel6en
hasznaljak az empatiat, akkor a munkatarsak megbecsiiltnek
és megértettnek érezhetik magukat, ami viszont nagyobb
elkotelezettséghez és termelékenységhez vezet. Az empati-
kus vezetési stilusok tehat nagyobb valészintiséggel hoznak
pozitiv eredményeket, mint az énkdzpontu és agressziv stilus,
a parancs és ellenérzés megkozelitésii vezetés (Asvanyi et al.,
2022).

Uj, empatia alapu turisztikai termékek megjelenése -
Pro-szocialis turizmus és empatia, onkéntes turizmus és
empatia

Az empdtia és a turizmus kapcsolatanak komplex vizsgélata
tekintetében mindenképp érdemes emlitést tenniink olyan -
viszonylag - Ujonnan megjelend turisztikai termékekrél, ame-
lyek a felelésség és a fenntarthatdsag fogalomrendszerét és
mikodési elveit helyezték a fokuszukba (Gonda, 2023). Kifeje-
zetten ilyen turisztikai termékként aposztrofalhatjuk a pro-szo-
cidlis turizmust vagy a pro-poor turizmust, illetve az dnkéntes
turizmust is.



A pro-poor turizmus alapvetd célja, hogy a szegényebb
régiokban él6 kozosségeket méltanyosan bevonja a turiszti-
kai folyamatokba, lehetdéséget nyujtva szamukra a gazdasagi,
tarsadalmi és kulturdlis elényok megtapasztaldsara. Ez a tu-
risztikai forma a fenntarthato és felelds fejlédés elveire éplil, és
elésegiti a szegénység csokkentését és a tarsadalmi igazsagos-
sdgot (Gonda, 2022). A szegénység elleni kozdelem mellett a
megkdzelités fontos céljai a helyi kozosség bevonasa, a gazda-
sagi elényok méltanyos elosztasa, tovabba a kulturalis javak és
a természeti értékek meg6rzése (Brown & Lehto, 2005).

Az 6nkéntes turizmus olyan turizmusforma, amelyben az
utazok valamilyen dnkéntes tevékenységet vallalnak, melyet
egy adott cél vagy helyi kozosség javara tudnak forditani. Ezen
tevékenység végzése kozben a jotékonykodds mellett termé-
szetesen az utazas fontos motivaciodja, hogy a segitségnyujtas
mellett az dnkéntesek megismerhetik az adott hely kulturajat,
kozosségeit és életmddjat is. Az dnkéntes turizmus formai
kapcsén beszélhetlink oktatési, egészségligyi munkardl, ko-
z6sségfejlesztésrdl, kornyezetvédelmi, vagy bizonyos épitke-
zésekhez kdtheté munkakrol (McGehee, 2014).

OSSZEGZES

Jelen rovid tanulmany végén érdemesnek tlinik 6sszeszedni,
hogy mely terlletek jelenthetik a legfontosabb kihivasokat az
empatikus turizmus kialakitasa terén. llyen, sarkalatos prob-
I[émaként jelolheték meg a fenndllé kulturalis kiildnbségek, a
fenntarthatésag és felel6s magatartés betartasanak kritérium-
rendszere, a tarsadalmiigazsdgossag elérése és természetesen
az empatia hidnya a turizmus rendszerének egészében, vagy
egyes szerepldi tekintetében. Ezen tényezdk lekiizdése nélkil
nem, vagy csak részben beszélhetiink empatikus turizmusrol.

Osszegzésképp elmondhatd, hogy az empatia helye és
szerepe a turizmus rendszerében teljes mértékben magatol ér-
tetédé (kellene, hogy legyen), a kérdéskor atfogd értelmezése
és elemzése azonban, legaldbbis a hazai kutatok publikacioit
tekintve, ugy tlnik, hogy még vérat magara. Ismét tehat egy
olyan terlletrél beszélhetlink, amelynek felismerését Torécsik
Professzor Asszony munkdssaga inspiralta és amelynek meg-
ismerésében nagyon remélem, hogy Mari is részt fog venni az
elkdvetkezdkben, segitve és inspirdlva sokunk munkajat, to-
vabbd tudomanyos és gyakorlati ismereteit.

Végezetlil szeretném némileg személyes hangvétellel
zarni rovid tanulmanyomat: Nagyon 6rulok, és szerencsésnek
érzem magam, hogy az elmult években volt szerencsém tébb
alkalommal is egyiitt dolgozni Térécsik Maria Professzor Asz-
szonnyal, aki nemcsak inspiralt, de nagyon sok tekintetben
tamogatott is a munkassagom folyaman. Kilon koszonom,
hogy felkarolta és tdmogatta a turizmust, mint oktatasi és ku-
tatasi terlletet a Pécsikdzgazon, e tekintetben is Mari érdemei
kimagasloak. Mari, minden jot kivanok az elkdvetkezékben és
remélem, hogy a Téled megszokott médon még sokaig inspi-
rélsz és terelgetsz minket az utunkon!

Koszonetnyilvanitas: ,A 142571 szdmu projekt az Innovacios
és Technoldgiai Minisztérium Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és
Innovacios Alapbdl nyujtott tdmogatéasaval, a ,OTKA” K_22
palyazati program finanszirozasaban valosult meg.”
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BEVEZETES

A tudomanyos értelem kényszeres igyekezete, hogy rendet
keressen a rendetlenségben, megkiilonboztetést a megkiilon-
boztethetlenben, meghatérozdst a meghatérozhatatlanban.
Nietzsche joggal panaszolja, hogy a modern nagyothallas
nem volt képes meghallani a Platon el6tti filozéfusok tarsal-
gasat, akik megértése nélkil, mint Nietzsche mondja, “minden
modern filozofalas, politikailag és rendérileg, a tudoméanyos
ldtszatra korlatozédik: kormdnyok, egyhazak, akadémiak, er-
kolcsok, divatok és az emberi gydvasdg miatt: megmarad a
‘vajha mégis’ vagy az ‘egyszer volt’ felismerésénél” (Nietzsche,
1988, 66).

Minél kozelebb akarunk kerilni a létezés megértéséhez,
korilottiink és bennlink annal nagyobb lesz a sotétség, mely-
ben csaldka fényeket gyujtanak a jol ismert, semmibe vezet6
megkillonboztetések, mint “latszat és valdsag” , “szubjektiv és
objektiv”, “tartalom és forma”, “rész és egész”, ” test és lélek”,

“véletlen és torvényszerd”, “elmuld és eljovendd”. A Platon el6t-
ti fllozofusok még tudtak, amit az utanuk jovok elfelejtettek,
hogy minden egy. Parmenidész volt e tarsasagban az, aki a lét

"o

egységére vonatkozd tétel jegyében a legradikalisabban le-
vonta a kovetkeztetést, miszerint a “a létezére éppugy szlikség
van, mint a nem-létezére, ha egyutt hatnak, ez keletkezéshez
vezet” (Nietzsche, 1988, 102) O volt az, aki a nyelv altal adott
eré birtokdban az 6rok, egész, egyetlen, romolhatatlan [étez6
egészére rakérdezve képes volt megragadni azt mint ami van.
Heidegger szerint a tudomany e két és fél évezred elétt feltett
kérdéssel kezdédik, s a kezdet még mindig tart. Nem mogot-
tiink, hanem eléttiink van, a jévénkbe tor, ott all, hogy hivésa-
nak engedelmeskedjiink (Heidegger, 1992).

A HALOZAT MINT MEGOLDAS

Avaloésag haldzatos megkdzelitése elvagja a hamis dualizmusok
gordiuszi csomoit. A halézatok mindeniitt jelen vannak a vilag-
ban, valtozékonyak, rugalmasak, kezdetiik és végiik meghata-
rozhatatlan, de meghatarozhatd. A héalézatok fontos ismérve,
hogy elevenek, mikddnek. Elemeik dinamikusan hol kapcso-
I6dnak, hol szétvalnak, ugyanakkor egészlegesek, potencidlisan
és aktualisan mindendtt jelen vannak (Barabasi, 2003).
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A halézatok egymasra épulé komplex rendszereket szer-
veznek, melyek a legkisebb fizikai részecskék vildgaban ép-
pen ugy jelen vannak, mint az emberek koz6tt vagy éppen
magaban az emberi testben és az emberi agyban. Minden
halézat sok elem egylttese, melyben sziintelenil varatlan
események fordulhatnak elé. A komplex rendszerek sajatja
az entrépia, mely a rendszert a rendezetlenségbdl a rendezé-
dés felé hajtja ami azonban elére lathatatlan, sosem végleges,
visszaesésekkel terhes. Apro, 6nmagukban jelentéktelennek
tlind valtozasok hallatlanul nagy kévetkezményekhez vezet-
nek, ami miatt a komplex rendszerek alakuldsa tervezhetet-
len, kiszdmithatatlan, a kdosz és a rend harca bennik 6rék
(Boda, 2012).

AZELET

Az életjelenségek a komplex rendszerek dnszervezésre vald
képességérdl tanuskodnak, ami éltal az élet kilép a fizikai Iét
id6tlenségébdl, s megteremti az id6t azaltal, hogy 6nmaguk
reprodukciéjara alkalmas szervezeteket hoz létre, melyek el-
pusztulnak, de utédaikban &torokitik egykor volt 1étiiket. Az
él6 szervezetek két torvénynek engedelmeskednek. Az egyik
toérvény az egyedi, sziiletd és elpusztuld szervezet alkalmaz-
kodasat, a kornyezetben valé megmaradasat irja elé. A masik
toérvény a szaporodast, a reprodukciot parancsolja meg. A két
torvénynek valé megfelelés sordn a genetikai informacié at-
adasaba hibak csuszhatnak be, melyek egy része életképes, az
eredeti szervezethez képest komplexebb szervezetek kialaku-
lasat eredményezi. Az egyre komplexebb evollciés egységek
jelenleg ismert végpontja az ember, akinek esetében az egyes
egyedekre a jové idében bekdvetkezd atorokités mar nemcsak
a gének, hanem az emberre specifikusan jellemzé mémek
muve (Smith & Szathmary, 2012).

AZ EMBER

Az emberi egyedek kozotti kapcsolatok lehetésége a nyelv ré-
vén valik valéva, mely nem pusztadn az egyes emberek kdzotti
létrejové jelenbeli hdlézat kovacsa, hanem egyuttal a mér nem
él6 és a még meg nem szliletett embereket is 6sszekapcsolja.
A nyelv az emberek kézo6tti kommunikacié kilénlegesen ru-
galmas, plasztikus és sokoldalu eszkoze, mely egyben szavak,
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mondatok hdlézata, melynek hasznalata révén elképzelheté-
vé valik a vildg, melyben a nyelv hasznaléi élnek. A mémek a
tarsadalmilag konstrudlt valésdag nemzedékrél nemzedékre
torténd atorokitésének elemei, melyek révén az adott valésag-
felfogdshoz tartozok kulturdlis- vallasi kozosségek tagjaiként
megtaldljdk helyiket az emberi allapotra eredendéen jellem-
z6 transzcendentalis hajléktalansagban (Dawkins, 1986).

A nyelv a beszéd jelenvaldsagaban teremti meg a kapcso-
latot a beszél6k kodzott, az irds kiszabaditja a nyelvhasznaldkat
a mindenkori jelen fogsagabdl, s lehetévé teszi a kommunika-
ciét az el6ttik sziuletettekkel és az utdnuk sziletékkel. Az é16
és az irott szavakbol épll fel a tudas kollektiv halozata, mely-
nek mindenki része lehet, aki érti a nyelvet, melynek mondatai
az adott nyelv hasznaldinak kézésségének egyre gazdagodd
oroksége. Igy lesz a nyelv a “Iét haza”, melybe éppen napja-
inkban koltozik be egy uj lakd, a Chat GPT, akir6l ma még nem
tudni, hogy létrehozdja, az ember tarsbérldje lesz, vagy idével
vissza(zi a transzecendentalis hajléktalansagba.

DIGITALIS ATLALAKULAS

Afoldi élet regényének Uj fejezete az emberi ész altal teremtett
mesterséges ész megjelenése, mely az evolucié sordn kialakult
emberi képességeket kiterjeszti, tokéletesiti, amiben egyarant
lathatunk fenyegetést és igéretet. Az Uj korszak kibontakoza-
sanak alapja a hdlézatosodés, mely azt jelenti, hogy a Fold min-
den pontjan az emberek és a dolgok rakapacsolédhatnak egy
informdciés hélozatra, mely lehetévé teszi, hogy barmi, ami
torténik benntik és koztiik, adatta valva el nem mulé nyomot
hagyjon.

A kovetkezmény egy folyamatosan novekvé irdatlan adat-
tomeg, melyben képek, mondatok, mozgasrekordok kavarog-
nak rendezetleniil de nem rendezhetetlendl. A mesterséges
ész arra szolgél, hogy az adattémegben rendet teremtsen, k-
linb6z6 szempontok alapjan elemzéseket készitsen, melyeket
a hélézatra kapcsolodé emberek és dolgok megfigyelésére, el-
lenndrzésére, viselkedésiik el6re jelzésére lehet haszndlni.

A Fold egyre inkdbb egy hatalmas panoptikumma valik,
ahol semmi sem torténhet a vilagban lezajlé mozgéasokat rog-
zité és elemz6 vildgagy tudomasa nélkil (Burckhardt & Hofer,
2018). A digitélis atalakulds soran a fizikai valésagban zajlo
tarsadalmi folyamatok javarészt atkerlilnek a halézat virtudlis



kozegébe, ahol az élet Ugyanugy zajlik mint a fizikai valésagban,
de masok a jelenvaldsag szabdlyai, masok a kovetelmények,
melyeknek a hélézatra [épéknek eleget kell tenni, ha hatéko-
nyak akarnak lenni, akdr a munkdaban, akar a maganéletben.

A digitélis atalakulds nem torli el az emberiséget kulturalis,
vallasi, nemi, vildignézeti, politikai és mas szempontok szerint
megoszté hatarokat. A digitdlis térben a nemzetek megma-
radnak, a nemzetallam szolgaltatasainak globalis elérhetdsé-
ge folytan polgéraik kore kiszélesedik.

RENDSZER

Nincs olyan eleme a tarsadalmak rendszerszintl, az egyes
egyének szempontjabol atalakithatatlan, de megkerilhetet-
len m(kodéseinek, melyeket nem érintene mélyrehatéan a
digitdlis atalakulds és benne a mesterséges intelligencia. A
kil- és belbiztonsagot szolgald szervezetek miikodése nagy-
részt a kibertérbe kerdil, ahol ott vannak a mindenre kiterjed6
medfigyelés adatai, melyek elemzése révén a honos és mig-
rans polgérok biztonsagi kockazatok szerint besorolhatéak és
megfigyelhetéek. A napjanikban Ukrajna és és Oroszorszag
kozott zajlo hdboru esemnyei jol mutatjak, a gy6zelmet nem
a mennyiségi szempontok hatdrozzak meg, nem az szamit, ki-
nek mennyi katondja, tankja, replil6gépe van, hanem az, hogy
kinek mennyi autoném, intelligens haci eszkoz all rendelkezés-
re. A mindenkirdl gydjtott egészszségligyi adatok elemzése
révén lehetévé valik a betegségek diagndzisainak pontositasa,
a betegségek korai felderitése és a legmegfelelébb, testre-
szabott terdpidk megtaldlasa. A politikai kommunikaciéban
kivadnatos egyszerd, repetitiv Uzenetek akadalymentesen at-
mennek a Turing teszten, a valasztok nem fogjak tudni, hogy
aki megszolitja 6ket, az nem beszél, csak kozol. Radikalisan
megvaltozik a tudashoz valé hozzéférés, a képzés rendszere,
kovetelménnyé valik az élethossziglani tanulds. Ugyanakkor
a mesterséges intelligencia behatoldsa a munka vilagaba ki-
pusztitja az egyszer(i, nem kreativ, rutinszerlien végzett ma-
nudlis és szellemi tevékenységeket igénylé munkahelyeket,
ahol emberek helyett halézatosodott bot-ok, robotok lesznek,
melyek az emberekhez képest joval hatékonyabban fogjak el-
latni feladataikat. A kozlekedésben kiemelt szerephez jutnak
az autoném jarm{vek, melyek forgalmat az “okos varosokban”
és a kozutakon mesterséges intelligencia programok szervezik.

A gazdasdg a fenntarthato fejlédés iranyaba mozdul el, ami
altal csokkennek a globalis kornyezeti kartevések esélyei. A ki-
esett munkahelyek nyoman keletkez6 (irt az 4j munkahelyek
csak részben lesznek képesek betolteni. Az ipar 4.0 terrmékei,
a vele rokon szolgaltatasok és a rajuk épuilé kereskedelem csak
akkor lesz mikodéképes, ha a keresletet a munkavégzéshez
nem kotott garantalt alapjovedelem biztositja.

ELETVILAG

A digitalis atalakulas soran felszabadult emberi energidk leve-
zetésére akalmas életvildg jelentésége a jovoben felértékels-
dik. A jaték, a szérakozas, a tartalmasan eltoltott szabadidd, a
szerelem, a csaladi és tarsas élet fizikai és virtuldlis szinterei a
digitalis atalakulds mindennapjainak iskolai lesznek. Az antro-
pomorfizacié kovetkeztében a természetes nyelven megszé-
lalo, interaktiv robotok szocidlis és szexualis szerephez jutnak.

VESZELYEK

Az ember szellemi képességeink egyre nagyobb hanyada
keril at gépi kezelésbe, ami 6hatatlanul az ember szellemi
satnyuldsdhoz vezet (Byung-Chul, 2020). Elvész a kéziras, fo-
|6slegessé vélik az olvasas, a memdriafunkcidk atkertilnek a
vildgagyba. Az adatositott individuumok totalis ellenérzés
ald kertlhetnek, mely el6l senki sem menekilhet. Megvalé-
sul a Heidegger altal mar a 20. szazad elsé felében megjésolt
planetaris idiotizmus, a hatalmat magaért a hatalomért akaro
globalis mechanizmus.

A nyelveket megkaparinté vildigagy nem csékkenti, hanem
noveli az egyes nyelveken beszél6k kdzotti egyenltensége-
ket, fokozza a kis nyelvek kihaldsanak veszélyét. A tarsadalmak
szétesnek netproletaridtusra és netburzsodziara. Az utébbiak
hozzaférhetnek az adatbazisokhoz, fejleszthetik a tarsadalom
tagjait minésité rendszereket, a digitalis térbdél uraljak a tar-
sadalmi folyamatokat, mig az elé6bbieknek a digitélis atlalulas
heloétdinak szerepe jut.

A veszélyeket betetdzi a létfelejtés, ami a mult elstillyedé-
sét, a jovd elhomalyosuldsat, a mindenkori jelen adta 6romok
maximalizalasat, az értékek eltlinését hozza magaval. Isten
orokre halott marad.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

43



44

REZILIENCIA

A létfelejtés ellenszerei a szabadsag eszkozei, az értékek melyek
nékil azemberek elvesznének a keletkezés és pusztulds, a kdosz
és arend sotét rengetegében (Csepeli, 2023). Az értékek tudasat
nem engedheti 4t az ember a maga teremtette Frankensteinek-
nek, akik tudhatnak gyartani, kereskedni, szervezni, gyégyitani,
oktatni, termékeket és szolgéltatasokat fejleszeni, de sosem
lesznek képesek kiildnbséget tenni a j6 és arossz, a szép és a rut,
azigazsagos és az igazsagtalan, a nemes és a nemtelen koézott.

A technolégia kiszabaditotta az episztemoldgiai értelem-
ben vett tudast a palackbdl, de az axioldgiai tudds az emberé
maradt. E tudds birtokdban kereshetjlik a valaszt a nyugati em-
bert kezdett6l fogva foglalkoztatd kinzé kérdésre, hogy “mit ér
a létezéstek? S ha semmit sem ér, akkor miért vagytok?”.
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BEVEZETES

A sportszponzoracidk globdlisan egy 57 millidrd dollaros (USD)

iparagat jelentenek (Statista, 2021). A profi sport vildgaban a

sportszervezetek és a sportolok f6 bevételi forrasaként tekin-
tenek a szponzoraciora, mivel sokszor szponzoracids szerzédé-
seken keresztiil a nem szponzoracidhoz kdtheté bevételeiknek
a sokszorosat kereshetik (Badenhausen, 2022). Ezeket, az egyes

esetekben akér igen jelent6s — tobb millié dollar értékd - szpon-
zori 6sszegeket olyan vallalatok fizetik meg szponzorként, akik

ezdltal a sajat Gzletmenetiiket kivanjak elémozditani a sportold-
val vagy a sportszervezettel val6 képzettarsitds lehetéségén ke-
resztil. Ez tulajdonképpen egy win-win szitudciénak tekinthetd,
amiben a sporthoz kotheté szerepld, azaz a szponzoralt bevé-
telekhez jut, amibél a miikodését is finanszirozni tudja, mig a

szponzor a képzettarsitason keresztiil a célcsoportjaval kapcso-
latos céljait érheti el (Andrds, 2015). Felvetédik azonban a kér-
dés, hogy miként valtozik meg ez a szituacid, ha belefoglaljuk

a sportfogyasztokon keresztil a tarsadalmat is, mint harmadik

felet, akiknek a szponzoracion keresztili izenet szél. Vajon eb-
ben az esetben is mindegyik fél nyertes lesz?

A fogyasztoi oldalon a szponzoracidk érdekes marketing-
kommunikaciés eszkodzt jelentenek, ugyanis nem zavarjak
vagy szakitjdk meg a szabadidé eltdltés kdzbeni élménysze-
riséget. Jellegukbél kdvetkezéen beleolvadnak a fogyasztas
kornyezetébe és magaba az élménybe is olyan médon, ami
a sportélmény fogyasztdi szaméra egyaltalan nem tolakodd
(Meenaghan, 2001a). Emiatt ugy tlinhet, hogy a fogyasztoi
oldal is nyertesen kerdil ki, hiszen olyan ,hirdetésekkel” talal-
kozik, ami a megszokottdl eltér6en nem zavarja az élmény-
szer(iségét. A vélaszazonban kordntsem ilyen egyértelma, ha
a sportszponzoraciok hatdsat 6ssztarsadalmi szinten tekint-
juk. Jelen tanulmany célja vitaindité jelleggel bemutatni a
sportszponzoraciok miikodési mechanizmusaba kddolt azon
jellemzéket, amik igen kecsegtetévé teszik a tdrsadalmi hasz-
nossagukat er6sen megkérdéjelezheté vallalatok szamara a
sport irdnyaba vald kdzeledést. Azaz a tanulmany bemutatja
hogyan mukddhet a sportszponzoracid, mint a negativ meg-
itélés elfedésének fatyla.
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A SPORT, MINT A FELFOKOZOTT ERZELMEK
CSARNOKA

A sport, fogyasztasi szempontbol igen érdekes jellemzdékkel
rendelkezik. Nézéi oldalrdl a sportesemények megtekintése
a legtébb esetben egyértelmlien az emociondlis fogyasztas
kategoridjaba sorolhatd, hiszen egyfajta 6romérzet az, ami mi-
att a nézék az ilyen események fogyasztasa mellett dontenek
(Csoka — Toréesik, 2019). Ez az 6romérzet azonban tobb irdny-
bol is érkezhet a fogyasztas motivacidjanak fliggvényében. A
szakirodalom hagyoményosan hat jellemzé motivécids faktort
kilonboztet meg a nézétéri sportfogyasztas esetén, amik a
tarsas kapcsolatok megélése, a sportteljesitmények gyényor-
kodtetd jellege, az eseményen keresztiili dnbecsiilés ndvelés,
az izgalomkeresés, a kikapcsolddds, és az esztétikum gyonyor-
kodtetd jellege (Kajos et al., 2017). Mind a hat motivécios tipus
végsé soron a valamilyen médon megélt sromérzettel all kap-
csolatban, ami aldtdmasztja az ilyen tipusu fogyasztas emoci-
onalis jellegét. Ez raadasul sokszor igen intenziven — a sportot
nem kovetdk szamadra szinte elképzelhetetleniil szélséségesen

- megélt oromérzet, ami az erre érzékenyeket kdnnyen maga-
val ragadja és szurkol6va teszi.

A sportban azonban az 6réom mellett megjelenik egy ma-
sik igen erételjes, vellink sziletett emberi érzés is, a szomoru-
sadg. A szomorusdag, amit a fogyasztok akkor éreznek, amikor a
csapat vagy sportold, akinek szurkolnak, a kivant eredménytél
eltérd iranyba halad. A szomorudsagot — az esemény utéan, ha
végul nem a kivant eredményt hozta az akinek szurkoltak - a
csalédottsag fliszerezi (Kim et al., 2017). Az 6rém és a szomo-
rdsag mellett azonban a nézék tovabbi érzelmekkel is szem-
besulhetnek. A pszicholégidban Ekman (1999) hat alapvet ér-
zelmi tipust kiilonboztet meg, amik az 6réom és a szomorusag
mellett a diih, a meglepddés, a félelem és az undor. A hat ka-
tegdridba 6sszesen tobb, mint kétszar érzelem tartozik, amik
kozil a nézdk a sporteseményen a torténések fliggvényében
barmelyikkel taldlkozhatnak.

A helyzetet tovabb arnyalja, hogy a sokféle érzelmet a bi-
zonytalan kimenet miatt az emberi testben kialakul6 fizikai reak-
Cid, az eustressz hidként koti 0ssze. Ez a felfokozott allapot képes
a fogyasztot tizedmasodpercek alatt a torténések fliggvényé-
ben az egyik végletes emberi érzésbél a masikba rantani (Mullin
et al,, 2014). Emiatt a nézétéri sportfogyasztast elképzelhetjiik a

széls6séges emberi érzelmek csarnokaként, ahol a fogyaszté az
intenziv emberi érzelmek széles spektrumaval nemcsak talalko-
zik, de meg is éli meg azokat igen révid id6n belil.

Ebben a turbulens kdrnyezetben jelennek meg a szpon-
zorok Uzenetei is, amik igy 6hatatlanul 6sszekapcsolédnak a
megélt érzelmekkel. Mivel azonban az emberi reakcié a meg-
élt érzelmekre alapvetéen az eustressz és nem a klasszikus ér-
telemben vett negativ stressz, igy a szponzori megjelenések
szinte mindig pozitiv képzettérsitasokat hoznak létre a szpon-
zor markajadhoz kapcsoléddan. Ez addig mikodik, amig a
szponzor vagy a szponzoralt botrdnyba nem keveredik (Wang
& Kaplanidou, 2013). Egy automatikus, tudatalatti beéplési fo-
lyamatrdl van szé, amit a hétk6znapi emberek, ha észre is vesz-
nek, nem feltétlendl tudnak ellene tenni (Meenaghan, 2001b).
Ennek jelentéségét, hogy a tanulmény célja szempontjabdl
megfeleléen tudjuk értékelni, a kovetkezékben a sportszpon-
zoracidk szemszogébdl tekintlink a témara.

A SPORTSZPONZORACIO, MINT CSABITO
MARKETINGKOMMUNIKACIOS ESZKOZ

Definicidja szerint a sportvildgban a szponzorélas olyan, a
sportesemények szervezéinek, a sportszervezeteknek, vagy a
sportoldknak nyujtott tamogatasként értelmezhetd, amelynek
célja kdzvetlen asszociaciot teremteni a tamogatott és a tamo-
gatast nyujté szponzor vagy annak terméke kozott. A szponzor
ezt a kialakitott kapcsolatot arra haszndlja, hogy altala elérje
promacios céljait, vagy tdmogassa szélesebb értelemben véve
marketingcéljait (Mullin és Sutton, 2014). Andras (2015) szerint
a szponzoracid a sportban egy hosszu tavuy, kétoldalu kapcso-
latot feltételez, amiben a szponzoralt reklamértéke, imazsa
hatdrozza meg, hogy mennyit ér egy szponzor szdmara a kép-
zettdrsitas lehetdsége. Tehat a szponzoralas egyértelmien az
GzletszerU tevékenységek kozé sorolhato.

A szponzorok szdmdra az igy elérheté marketingcélok
skaldja igen széles, példaul felhaszndlhaté egy termék beve-
zetésének tdmogatdsara vagy pozicionaldsara, a vallaltnév
ismertté tételére, vasarlasosztonzésre, de akar kdzvetlen to-
megkommunikéaciéos médiumként is alkalmazhaté. Ezen cé-
lok kozil jelen tanulmany szempontjabdl egyet emeliink ki,
ami a goodwill, azaz a jo hirnév épitése. Ennek soran a valla-
latok a sportszponzoraciot arra hasznaljak fel, hogy noveljék
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a vallalat eszmei értékét azaltal, hogy jé hirnevet szereznek
a dontéshozdk, a véleményvezetdk és a kbzvélemény koré-
ben. Kdnny belatni, hogy a sport erre tokéletesen alkalmas
kozeg, hiszen a tarsadalmon beliil sokan involvaltak benne,
kozkedvelt és szamos pozitiv értékeket kdzvetit (Mullin et al.,
2015). Tehat a szponzoracidk esetén létrejové képzettarsitas
soran a szponzorok ezekbdl az alapvetéen pozitiv jellem-
z6kbdl részesiilnek, ami épiti az image-uket és pozitiv irany-
ba befolyadsolja a megitélésiiket a tarsadalomban. Erdekes,
ugyanakkor értheté médon, ez a folyamat akkor is miikodhet
a hattérben, ha a vallalat elsédleges marketingcélja nem a
goodwill épités. Emiatt minden olyan szerepld szamara csé-
bité marketingkommunikaciés lehet6ség jelent a szponzora-
cid, aki j6 szinben akar feltlinni a kozvélemény el6tt, féleg, ha
ezzel parhuzamosan a fentebb taglalt mas marketingcéljait
is elérheti vele.

Ezen a ponton felvetédik a kérdés, hogy ez a képzettarsi-
tasbdl fakado, pozitiv image transzfer akkor is mikodik-e, ha
a szponzor nem egy tarsadalmilag felelés, makulatlan véllalat,
hanem épp ellenkezéleg, egy tarsadalmi felelésséget nem val-
lalé és/vagy kornyezetkdrositd és/vagy egészségtelen termé-
keket gyarto szervezet.

OSSZEGZES

A felvetett kérdésre a vélasz egyértelmden igen. Vagyis a ne-
gativ megitélés(i, a tarsadalom szempontjabol karosan cse-
lekvé véllalatok is épithetnek goodwillt a sportszponzoraciok
segitségével és pozitiv irdnyba befolyasolhatjak tarsadalmon
bellli megitélésiiket. Ezt bizonyitja a The Guardian (2021) ta-
nulmanya is, amiben feltartak, hogy 250 esetben hasznaltdk a
kornyezetet sulyosan szennyezd vallalatok a sportszponzord-
ciét greenwashing célokra. Dixon és tarsai (2018) kimutattak,
hogy az egészségtelen ételek gyartdinak megjelenése a sport-
ban erételjesen hat arra, hogy a fiatal felnétt sportrajongdk az
ilyen tipusu ételeket preferaljdk az egészséges tarsaik helyett.
Nem véletleniil a Coca-Cola is dllandé tamadasok kereszttiizé-
ben van, amiatt, hogy a vildg két legnagyobb szervezetének
a Nemzetkozi Olimpiai Bizottsdgnak és a FIFA-nak is az egyik
fészponzora. A jelenség létezését bizonyitja az is, hogy egyre
tébben beszélnek réla és hasznaljak ra a sportswashing kifeje-
zést (Buckley, 2022).

Tehat elmondhatd, hogy a jelenlegi szabdlyozas mellett a
dohanyipari vallalatokat kivéve barmilyen vallalat felhasznal-
hatja a sportszponzoraciét ,fatyolként”, amivel hosszu tavon
elfedheti a negativ megitélést. Ezt nevezhetjik kdrnyezet-
karosité vallalatok esetén greenwashingnak, vagy mas ese-
tekben sportswashingnak, a [ényegen mit sem valtoztat. Egy
a tarsadalom szamara negativ hatasokat is okozd szerepl6 a
sportszponzoracio segitségével a fogyasztok fejében egyre
pozitivabb képet alakit ki magardl, anélkil, hogy valdjaban a
tevékenységét megprobalnad kevésbé karossa tenni. A sport-
fogyasztok szamara ez a fajta kommunikécié pedig szinte ki-
védhetetlen, mivel a fent emlitettek szerint a szponzoracids
megjelenés nem tolakodé mddon, egy felfokozott érzelmi al-
lapotban, alapvetéen 6romteli kdrnyezetben jelenik meg, ahol
a szponzoralo véllalat markdja a képzettérsitas révén a tudata-
latti szinten fonddik 6ssze a sport és sportolds egyértelmden
pozitiv alapértékeivel és megitélésével.

Jelen tanulmdny a jelenséget hivatott bemutatni, ravilagit-
va annak létezésére és jelentéségére. Kezelni egyértelmien a
sportszponzoraciok szigorubb szabalyozasaval lehetne, ami-
hez azonban a jelenséggel kapcsolatos kevés akadémiai szint(
szakirodalom miatt tovabbi kutatasok sziikségesek.
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BEVEZETES

A médiakonvergencia folyamata sordn a hagyomanyos médiu-
mok, a sajto, a radid és a televizio a vilaghalo segitségével egy
kdzds médiumma kapcsolodik ssze. A folyamat, amelyet a
szamitdgépek elterjedése és haldzatra kapcsolddasa, valamint
a mobilkommunikacié térhéditasa inditott el, még mindig tart.
(Baldzs, 2009) Irdnyait mar latjuk, sebessége egyre gyorsul, dm a
végeredményt csak feltételezni tudjuk.

A médiakonvergencia kovetkeztében az Ujsagiré szakma is
atalakul. Nyilvanvaléan tovabbra is sziikség lesz hagyoményos
Ujsagirdkra, radids és televizids riporterekre, szerkesztékre stb.
De emellett megjelennek a ,tartalom- vagy informaciégyérak-
nak” egyszerre sokoldalu (irott, hangos, hangos-képes) informa-
ciét szolgdltatni tudo Ujsagirok. Az ilyen univerzalis Ujsagird egy
adott helyszinen, témaban készen all egy gyors radids és tévés
bejelentkezésre, de informaciodjat hir, tuddsitas, vagott és vagat-
lan formajaban az internetes sajtéban is azonnal kdzzéteszi.

Bizonydra még hosszu ideig fontos lesz azemberiség szama-
ra a hagyomanyos, profi Gjsagirok altal megszerkesztett Ujsag
(akkor is, ha a tegnapi események vannak benne), a hagyoma-
nyos musorstrukturdju, rekldmokkal megszakitott radié és tele-
vizié. (Baldzs, 2009.) De egészen biztos, hogy a szamitdégép és a

mobiltelefon Uj médiumként mar élenjar a tomegkommunikaci-
6s eszkozok kozott, a kérdés csupan az, hogy milyen titemeben
és irdnyban terjed tovabb, s kényszeriti valtozasokra a hagyoma-
nyos médiumokat.

A HELYI TELEVIZIOZAS

A helyi televizidk a maguk tobbmillidrd forintnyi eszkdzparkjaval,
az éltaluk foglalkoztatott tobbezer emberrel, az orszag egyik
legnagyobb kozszolgalati tartalmakat is el6allité médiavallalko-
zasai, vételkorzetiik Osszesitve eléri a Magyar Televizié csatorna-
inak lefedettségét.

Az igazan nagy helyi tévék napi akdr 24 6éraban sugarozzak
musorukat, tulnyomé tobbségik azonban minimalis vétel-
korzettel rendelkezé ,falutévé”, amely heti néhany éras sajat
szerkesztésl adassal jelentkezik, misorideje nagyobb hanya-
dat képujsaggal tolti ki. Annyi szerkesztett miisort gyartanak
a vételkorzete éltal elért kozosségnek, amennyi esemény a
telepiilésen torténik, a hirek mellett ezek sugdrzasa a céljuk.
Emellett pedig létezésiik 6ta termelik a kordokumentumokat,
mashonnan nem poétolhatd értékeket, amelyekbdl évtizedek,
évszazadok multan is képet kaphatunk a helyi térténésekrdl,
kivalosagokrol, sajatossagokrol, a koznapi életrdl.
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A folyamatban levé technoldgiai véaltozasok, a médiakon-
vergencia, a digitalizacio, az Uj platformok szilletése, és az ezt
(ki)kdvetel6 fogyasztoi, nézéi attitlidok valtozasai egylittesen
olyan kornyezetet alakitanak ki a helyi televiziok kordl, amely
véltozast kovetel meg téliik az életben maradasahoz. Valtozast
anéz6hoz valo viszonyban, az Uj platformok hasznalataban és e
kettd helyzetének az alapos megismerésében.

A technoldgiai fejlédéshez vald alkalmazkodas, a helyi tele-
vizibnézd magatartasdnak megértése mellett a helyi médiaszol-
gatlatora egy tovabbi tényezé is hatdssal van, az a finanszirozasi
kényszer, amelyben keveredik a politikai nyomdsgyakorlas és
a gazdasdagi kényszer(iség. Rendeltetésiik és eszkozeik révén a
helyi demokraciak érzéjeként és a helyi hatalom ellenérzdiként
kell(ene) miikodnilk, annak paradoxonaval egyiitt, hogy tébb-
ségiik egyetlen finanszirozoja, sok esetben tulajdonosa is épp a
helyi hatalmat gyakorlé 6nkormanyzat. (Kunetz, 2011)

Mivel a jové megismerése a cél, ha a vevok és a versenytar-
sak kiils6é kdrnyezetre adott reakciéira vagyunk kivancsiak az
empétia el6feltétele a sikernek. A kordbbi tapasztalatok feldol-
gozasat — amely a média és az emberek informacidigényének
folyamatos valtozasabol ered - és a beleérzéképességet, az
empatiat is fel kell vennilink a dontésel6készités modszertanaba.

Az empadtian alapuld dontéseknél a piac szereplit szemé-
lyekként prébaljuk kezelni, még akkor is, ha az esetek tobbségé-
ben csoporttal allitjuk szemben, hiszen pl. egy szegmens akkor
ragadhaté meg jél, ha annak karakteres szerepl6jét magunk
elétt latjuk, meg tudjuk személyesiteni. (Térécsik, 2000)

AZ UJ HELYI MEDIAFOGYASZTO

Nemcsak az érdeklédési korok, de az érdeklédés kielégitésére
hasznalt informacioés csatornak hasznalataban is sajatos genera-
Cios kiilonbségek figyelheték meg. (Hack-Handa & Pintér, 2015)
A fiatalok mar egyértelm(ien az online vildgban élnek, mig a
netet hasznal6 kozépkorosztély és az idésebbek kdrében még
valamelyest tartjak magukat az offline média klasszikus bastyai,
a televizié vezetésével.

A tévénézési és médiafogyasztasi szokasok atalakuldban
vannak, melyet a Covid-19 varatlan berobbanasa csak még in-
kabb felgyorsitott (PwC, 2020). A felmérés szerint soha nem latott
Utemben valtoznak a fogyasztoi igények és elvarasok, mikozben
a piacon egyre intenzivebbé vélik a verseny az OTT (over-the-top)
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szolgdltatdsok népszer(iségének ndvekedésével, valamint az ér-
téklanc hagyomanyos szerepl6inek vertikalis terjeszkedésével.

A tévénézok a testre szabhatd, ugyanakkor a kényelmes,
egyszerlen kezelheté megoldasokat részesitik elényben. Ekdz-
ben viltozik a piac is, és a hagyomdényos linearis tévészolgal-
taték mellett egyre nagyobb népszer(iségnek drvendenek az
alternativ szolgaltatasok, a széleskoriibb megoldasok és az egy-
szerlibb el&fizetési lehetéségek miatt pedig egyre konnyebben
véltanak a fogyasztdk, ezzel is fokozva a nyomast a médiapiaci
szereplékon. Mivel egyre tobben hasznéljdk mobiltelefonjukat
média- és azon belil is videotartalmak fogyasztaséra, megug-
rott az igény az ,on-the-go” is elérhet6 tartalmakra is. Rdadasul
afelhasznalok ma mar egyre kevésbé riadnak vissza egyidejlileg
tobb platform alkalmazasatdl. Ezt bizonyitja, hogy az Egyesiilt
Allamokban egy lineéris tévénézé atlagosan 6t egyéb videdszol-
galtato-tartalomra is feliratkozott 2019-ben. S6t, mig 2017-ben
a megkérdezettek 60%-a nyomasztonak élte meg a kinélat b6-
ségét, 2020-ban mar 76%-uk kifejezetten elégedettnek és izga-
tottnak érezte magat ezzel kapcsolatban.

Magyarorszagon a Nemzeti Média és Hirkozlési Hatdsag in-
ternetes felmérésébdél is hasonldkat tapasztalunk (NMHH, 2020).
Mér a 75+-os, hdborus korosztdly internetezéi is napi atlag 3
6rét (1) vannak a neten, s6t ehhez egyidejlileg kétféle eszkozt is
hasznalnak, és mar a 60 év feletti internetezék haromnegyede is
hasznal okostelefont.

A médiafogyasztast emberi oldalrél a nézé id6hoz és térhez
valé viszonya is alapjaiban meghatarozza. Jelenleg a ,gyorsitas”
idejét éljiik, az internethasznalat mind a teret, mind az idét zsu-
goritja (Torécsik, 2015). Az internetezék jelentds része mar csok-
kentette vagy teljesen abba is hagyta a hagyomanyos média
hasznélatat, amidta az adott tevékenységet/tartalmat online is
el tudja érni. (NMHH, 2020)

A termékek és szolgaltatasok virtudlis, szimbolikus tartalma
egyre novekvé jelentdségu, az élményeket, élvezeteket, 6rémo-
ket kindlo termékek iranti ndvekvo kereslet pedig egyértelmu-
en bizonyitja, hogy a termékek vésérlasaval, beleértve a hirek
vasarlasat, fogyasztasat is, nem csupan egy funkcio betoltéséle
vagyunk, hanem érzelmi tébbletre is. (Tordcsik, 2015)

Az élményszer(i fogyasztas a médiapiacon is megjelenik,
ndvekvé ardnya azt jelzi, hogy az ,ellatd” funkciondlis, pl. a helyi
televizio linedris, az informalodas helyhez és id6hoz kotott fo-
gyasztésa helyett ,itt és most” akarjuk a hireket és élményeket.
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A LINEARIS HELYI TELEVIZIOZAS
ELMOZDULASA AZ ONLINE SUGARZAS
IRANYABA

A fogyasztdi igények atalakuldsa mellett a helyi televiziozast a
piaci igények is valtozasra kényszeritik. Az empatikus megkéze-
litést megel6zi a piac szamszer(sithetd felmérése is. A valtozas
kikényszeritésében a mérhetéségnek, mint hard tényezének ki-
emelt jelentésége van.

A helyi televiziézast ugyanis rendkivill nehéz mérni. Ennek
egyik oka a modszertan elégtelensége, illetve az alternativ
modszertan, példaul a helyi lakossag, reprezentativ, kérddives
felméréséhez sziikséges anyagi forrasok hidnya. A nézettséget
leginkdbb a nézdi visszajelzésekbdl igyekeznek felmérni, dm
ennek a torzitasa jelentds.

A helyi csatornak elérhetdsége is nehézkes: a gigantikus
médiazajban a kdbelszolgdltatok csatornakiosztdsaban, csu-
pan annak végén talalhatdk, igy kifejezetten csak az azokat
ismerdk, vagy aktivan keresék taldljdk meg.

A nézettségi adatok hidnyabol még egy jelentds probléma
kovetkezik. Helyi, térben besziikilt szinten a hirdeték egyébként

is korlatozottan jelennek csak meg, dm elérhetéségi szamok hia-
nydban a helyi hirdetési portfélié utolsé helyére teszik a televiziét.

Mindezek, kiegésziilve a fogyasztasi szokdsok megvalto-

z3saval:

- az okostévék és az OTT tartalmak elterjedésével,

- a helyi hirek iranti igény csokkenésével, hiszen ha egyre
kevesebb a helyi szintli dontés, annal kevesebb az ezen a
specidlis csatorndn megjelenthetd hirérték esemény is,

- a forrashidnyok miatt az egyébként is csokkené hirek, in-
formaciok mellett a szérakoztaté muisorok hidnyaval (Ié-
vén, hogy azok sugdrzéaséra nincs a helyi médiaszolgélta-
toknak elegendé forrasa),

« valamint a forrashidny és a kapacitdsok sz(ikdssége miatt
(egy hirszegény kornyezetben kellene a linearis hirszer-
kesztés és a mer6ben més tartalomgydrtast igénylé online
tartalmak gyartasara is munkaer6t biztositani),

megallasra és a helyzetlik atgondolasara késztetik a helyi mé-
diaszolgaltatokat. Egyre tobb helyi médiacentrum gondolkodik
- egyesek mar meg is [épték — a helyi televizio linearis sugarza-
sanak online fellletre torténd atvitelét. Ha olyan tartalmat sze-
retnének gyértani, amilyenre valds igény is mutatkozik, mindezt
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az igényekhez igazodé Gtemezéssel szeretnék eljuttatni a helyi
néz6khoz, raadasul viszonylag targetalhaté médon, akkor erre a
hagyomanyos lineéris helyi televizié tovabb mar nem, kizarélag
azinternet alkalmas. A tapasztalatok pedig azt bizonyitjék, hogy
sikeres lehet az atallas. (Kdvesdi, 2022)

Az online platformok legnagyobb elénye kétségkivil a ha-
tékonysag novelése:

« a hatékonyabb célzas,

« az egyittm(ikodd tartalomgyartds, amely soran a hozza-
sz6las, véleményalkotas lehet6ségét felkinalva a tartalom-
fogyasztokkal kozosen tudjak alakithatni a csatorna tartal-
mat, illetve

- a tartalmak megosztasa révén azok koltséghatékonyabb
eljuttatdsa a potencialis célcsoporthoz. (Koltai, 2015)

A helyi televizibk nézdinek Osszetételét vizsgalva — bar
pontos nézettségmérési adatok nem &llnak rendelkezésre - fel-
meril a kérdés, vajon az idésekhez tovabbra is eljut-e az infor-
macio? Az idés korosztaly ugyanis nemcsak azért fontos egy
telepliilés életében, mert 6k alkotjak kulturdlis szempontbdl az
egyik legaktivabb réteget, hanem 6k adjak a f6 szavazdbazist is
az 6dnkormanyzati valasztasokon.

A tapasztalatok azt mutatjdk, hogy azok a nyugdijasok,
akik nézik a televiziét, mar nem csupdn errél a felliletrél érte-
stilnek a hirekrdl, hanem fogyasztjék a tobbi csatorna tartalma-
it is. Tehat elolvassak a varosi Ujsagot is, az informaciok tehat
mas modon is eljutnak hozzajuk, ehhez nem kell egy sugarzé
televiziét makodtetni.

Ugyanakkor az is elére lathato, hogy az id6sek egy részét
az online fellileteken mar nem lehet elérni. Egy idealis vildagban,
ahol a forras korlatlanul all rendelkezésre a legempatikusabb
dontés kétségkiviil az lenne, ha azt mondhatnank, hogy amig
vannak olyan idés emberek, akik nem tudjak, vagy nem akarjak
az online feliileteket a helyi hirek megszerzésére hasznalni, ad-
dig tartsuk fent szamukra a mar megszokott csatornékat is. Am
amikor az anyagi lehetéségek egyre szlkiilnek és a médiapiacis
vdltozik, akkor valtoztatni kell még akkor is, ha a gazdasagi haté-
konysag miatt lesznek, még ha minimalis ardnyban is, lemorzso-
l6d¢6 dldozatok. (Kévesdi, 2022)

Ezt bizonyitja az is, hogy a nagy televizidk is az online tartal-
mak irdnydba mozdulnak el.

Elindult Magyarorszdgon elsék kdzott a Partizén online kdz-
szolgalati televizié (indulas 2018, jelenleg 341 ezer feliratkozd

Deés Szilvia | Merre tovabb? — A linearis helyi televiziézas jovije

1400 vided), megjelent az online sporttévé, az NSO (indulds 2019,
44,8 ezer feliratkozd, 8 ezer video), de a bulvar sajto is 1épett, pél-
daul a Blikk online televizidja a Blikk Tv (68,4 ezer feliratkozo és
3,7 ezer vided).

De a linedris adas mellett streamelnek az orszagos tévécsa-
torndak is, és nemcsak a linedris adésaikat teszik elérhetévé az on-
line fellileteiken, hanem kifejezetten erre a platformra gyartott
tartalmakkal vérjak az el6fizetGiket.

Az okok pedig hasonléak a helyi televizidnal ismertetek-
kel: az online feluleteken jobban lehetett célozni, bedllithato,
kihez jut el a tartalom, kivdléan mérhetd, ezért vonzébb a hir-
detdk szamadra.

Csak amig az orszagos csatorndk képesek a tartalmaikat
parhuzamosan mindkét platformra gyartani, addig a hagyoma-
nyos lineéris televizié napi mikodése akkora human eréforrast
igényel, és annyira masfélét, mint az egyébként sokkal hatéko-
nyabb online tartalom-el8allitas, hogy képtelenség a kett6t par-
huzamosan mdkodtetni. (Kovesdi, 2022)

OSSZEGZES

A linedris tévézés mellett egyre nagyobb szerepet kapnak mas
médiumok, példaul az on-demand szolgaltatasok vagy az inter-
neten elérhetd online tartalom. (Kiraly, 2020) El kell donteni mi a
helyi televizio szerepe, feladata és célja: az elsédleges cél, hogy
dokumentalva legyen a varos 6sszes eseménye, vagy inkabb az,
hogy valéban dtmenjenek az tizenetek és megosszék a tartal-
makat. Ha nem tud tartalmilag megujulni, akkor marad a meg-
szokas, vagy inkdbb csak a hasznossag érzése (egy rendezvény
akkor ér valamit, ha megjelenik rajta a televizio, a politikus akkor
érzi magat fontosnak, hasznosnak, ha benne van a tévében).
Ha egy véros — varosvezetés - eljut oda, hogy nem a helyi tévé
minden &ron torténd megtartasa a cél, hanem a mkodé kom-
munikacio a lakossaggal, akkor megteszi ezt a |épést.

Ki kell mondani: a 21. szazadban nem értelmezheté tovabb
a helyi televiziézas: atveszi a helyét a helyi tartalomgyartas. Ab-
ban a médiazajban, ahol m(kodnilik kell, a helyi televizié eléré-
se minimalis, hosszu tavon nem képes fennmaradni, elveszti a
kozonségét.

A tartalomfogyasztas attevédik az online csatorndkra. Ki-
16nb6z6 tartalmakkal, de mindenki egyénileg megvélaszthatja
mit akar nézni/hallani.
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BEVEZETES

Tor6csik Maria 2000-ben irt arrél, hogy az informéacios technold-
gia modszerei és szemlélete is a marketing szakma vérfrissitési
forrasat jelentették, mik6zben parhuzamosan nétt az éimények,
illaziodk, érzelmek iranti kereslet (Torécsik, 2000a, 2000b). Két
évtizeddel ezel6tt a ketté még nem kapcsolodott Gssze érvelé-
sében, hiszen nem volt még szé marketing vagy média techno-
l6giarol és gyerekcipdben jart a digitalis transzformacio.

Viszont ugyanebben az érvelésben az empdtia mint kom-
munikacios és munkaeszkoz jelent meg - tulmutatva cégeken,
szamokon és a versenyhelyzet viselkedésformain (Torécsik
2000b), s ez a megkozelités relevansabb, mint valaha. Relevan-
sabb, hiszen a MediaTech és MarTech még inkdbb a szamokrol,
sét inkabb az adatalapu gondolkodésrél szél, mikdzben ez a
trend 6sszefonddik az érzelmek intenziv kédolasaval is. Mind-
ez annak kdszonheté, hogy a viselkedés-befolyasolason tul a
személyre szabott és automatizalt élménykozvetitésnek mar
gyakran nem is az emberi dontések, hanem a gépi ajanlasok
vagy modellek diktaljék a tempéot.

Kérdés, hogy milyen eszkozzé valt az empatia ebben a fo-
lyamatban? Vannak-e olyan kampéanyok vagy média-hatasok,

Fehér Katalin | MediaTech/MarTech vs. az empétia

melyek kelléen el6térbe hoztdk azéta az empdtia szerepét,
legaldbb kisérletezé formaban - a fejlett technoldgia segitsé-
gével? A rovid 0sszefoglalo fejezet célja betekinteni a jelenben
formalddo alkalmazéasokba és reflektalni az empatia-faktor je-
lentéségére.

MEDIATECH/MARTECH ES AZ EMPATIA

MediaTech és MarTech olyan kifejezések, amelyek 6sszefog-
laljak a média és a marketing teriletén alkalmazott technolé-
gidkat, eszkdzoket, illetve azok alkalmazasi terileteit, kiilonds
tekintettel a mesterséges intelligencidra (MI). A médiatech-
noldgia azt a technoldgiai infrastruktarat jelenti, amely lehe-
tévé teszi a médiatartalom létrehozasat és terjesztését, mig a
marketingtechnoldgia azokat az eszkdzoket és platformokat
foglalja 6ssze, amelyek tamogatjak a marketingkampanyok
létrehozdsat, terjesztését és elemzését. K6zos bennik, hogy
kiemelt terileteik a perszonalizacié és az automatizacio. A
gépi tanuldsi modellek ugyanis bévithetéséggel vagy atkép-
zéssel, illetve folyamat-optimalizaldssal tdmogatjdk ezeket a
folyamatokat, s legféképp a versenyképességet (Schweidel et
al., 2023; Malthouse & Copulsky, 2022).



A MediaTech (media technology) ezen beliil elsésorban a
média tartalmak eléallitasat terjesztését és fogyasztasat biztosi-
t6 technoldgia. Jelentésége a mély mediatizacié koncepcidjaval
foglalhatd 6ssze, mely szerint a médiatartalmak meghatéarozo-
va véltak az élet valamennyi teriiletén a platformizaciénak (van
Dijck, 2021; Hepp, 2020) és az automatizalt szintetikus vagy szi-
mulaciés médidnak kdszonhetéen (Feher, 2021). Az érzelmek
szempontjabdl azért van jelentésége ennek a technoldgiai
irdnynak, mert minden felhasznaléi feliilet tdmogatja az emberi
érzések megismerését, megértését, visszacsatoldsat, tdmogat-
va a perszonalizaciét (Feher, 2022).

A MarTech (marketing technology) ehhez képest réviden
a fejlett digitalis vagy mesterséges intelligencia alapu techno-
I6giak alkalmazasa olyan marketingtevékenységek végzésére,
amelyek jelent6s hatdssal vannak a marketingmuveletekre. Ki-
emelt teriletei a reklam és promocio, tartalom és tapasztalat,
tarsadalmi kapcsolatok, kereskedelem és értékesités, adat- és
minéségmenedzsment (Brinker & Riemersma, 2022, Botezatu et
al., 2022). A MarTech a marketing sikerének legfébb hajtoereje,
elsésorban perszonalizalt szolgaltatasokkal (Boudet et al., 2019).
A perszonalizacié ebben az esetben az emberi tapasztalatokat
és érzéseket célozza meg: feltarja azokat, interakcioba lép veliik,
csokkenti az esetleges félreérthetéséget — a platformok mellett
tobbek kozott chatbotokkal vagy hangalapu asszisztensekkel
(Wang, 2023; Dawar, 2018). Az empdtia ebben a folyamatban az
er6s érzelmi kapcsolddas alapja és a tarsadalmi megértés lehe-
t6ésége: a MarTechen keresztil alkalmazkodast tesz lehet6vé és
a fogyasztoi bizalmat épiti. (Boudet et al., 2019)

A perszonalizacid és az empatia eszerint kiemelt szerepet
jatszik mind a MediaTech, mind a MarTech teriiletén. Az érzel-
mek, illuzidk és éimények kordbban is hatékonyan befolyasoltdk
a fogyasztdi vagy B2B dontéseket. Viszont az adatvezérlés és a
gépi tanulds modelljei ma mar még kézelebb engedik a média
és a marketing szakembereit az empdtia mikodésének minta-
zat-felismeréséhez. Ez a feltételezés még inkdbb elfogadhato,
ha a MediaTech és a MarTech egyre inkdbb &sszeolvadnak, hi-
szen a technoldgiai fejlédés lehetévé teszi, hogy a marketing és
a média teriletén is egyre nagyobb hangsulyt kapjanak az adat-
vezérelt megoldésok. Kivalo példai a fogyasztdi preferencidk
megértése (Feher & Veres, 2022) vagy a kiterjesztett valésagok
alkalmazasa (Fehér, 2003). Még abban az esetben is, ha az MI-vel
kapcsolatban szamos lehetséges kockazat és kihivas mertil fel,
példaul adatvédelmi vagy elfogultsagi aggalyok miatt.

A kérdés az, hogy az érzelmi Ml-vel (Feher, 2022) egy mester-
séges empatia keretrendszer hogyan épithet6 fel (Liu-Thompkins
etal, 2022) és ennek megfelel6en milyen gyakorlati alkalmazasok
korvonalazédnak. A kdvetkez6 részben a mar elérheté alkalmaza-
sok és kisérletezések adnak lehetséges vélaszokat erre a kérdésre.

ESETEK ES REFLEXIOK

A MediaTech és a MarTech tobbféle médon is befolyasolja, mo-
tivalja és manipulalja mar az emberi empétiat, illetve tréneli
a gépeket is az empdtia “tikrozésére” vagy imitalasara. Itt a
jelentdsebb sajtévisszhangot (Forbes, New York Times, Verge
stb.) kivalté példak keriilnek bemutatasra — az azokkal kapcso-
latos reflexidkkal egyiitt. Az esetek raadasul jellemz&en harom
csoportba sorolhaték be az aldbbiak szerint.

Marka-elkotelez6dés novelése

+ A Coca-Cola ,Taste the Feeling” kampanyaban szemmoz-
gas-kovetést és arcfelismerést vettek alapul fogyasztok re-
akcidinak megértéséhez. Ez lehetbvé tette szdmukra, hogy
olyan érzelmileg Osszetett kampanyokat hozzanak létre,
amelyek még inkdbb kotédést teremtettek a markaval.
Kérdés, hogy milyen beleegyezés sziikséges a felhaszna-
|6k részérél, mennyire vannak tudataban az elkételezédési
folyamatnak.
A Mastercard ,True Name” nevek kezdeményezése segit a
transznem( tgyfeleknek, hogy a kartyaikon olyan neve-
ket hasznaljanak, amelyekkel azonosulni tudnak. Ezzel a
markahoz is erésebb kotédést alakitanak ki. Az alkalmazas
azonositasi eljarasat gépi tanulassal mikodtetik a bizton-
sagos ligyfélkezeléshez. Felmeril, hogy végil mennyi azo-
nositasi funkcié lesz majd a tarsadalomban és blokklanc
vagy mas technoldgidval megtarthatok-e az identifikacio
korabbi gyakorlatai.

Bevonoddas élmény- és tapasztaltnoveléssel

+ A ,Becoming Homeless” a Stanford Egyetem altal létre-
hozott VR-élmény. Lehetdséget ad arra, hogy a felhasz-
nalék elmeriiljenek abban a tapasztalatban, hogy milyen
hajléktalanként éIni. A cél empatiat és megértést ébresz-
teni a hajléktalanok napi szint( kiizdelmei irant és segitd
tdmogatdsra 0sztonozni. Kérdés, hogy mindez ellentétes
vagy végletes reakcidkat vélthat-e ki a tarsadalomban.
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+ A Mica egy mesterséges intelligencia altal vezérelt virtu-
alis asszisztens, amelyet arra terveztek, hogy életh( arc-
kifejezésekkel és érzelmi reakciokkal kommunikaljon az
emberekkel. A technoldgia fejlett gépi tanulési algorit-
musokat és szamitégépes latdsmodot hasznal az emberi
érzelmek valds idejl felismerésére és reagalasara. Az al-
kalmazas viszont a val6sagtél valé eltdvolodast eredmé-
nyezhet és az ember-ember kommunikacidban elidege-
nedés johet létre.

Eletméd-tamogatas

« Az Amazon Alexa nemcsak okos hangasszisztens, amely
segitséget nyujt a mindennapi életben. Extra funkcidja,
hogy képes figyelni az idések viselkedését és riasztast
kild, ha megtorik a viselkedés-minta. Ez a technoldgia
lehetévé teszi az id6sek szamara, hogy otthonukban élje-
nek, mikdzben biztonsadgban vannak. Masfeldl az idések
igy jobban hagyatkoznak egy technolégidra, mint akér
sajat onmegfigyelésiikre vagy onreflexidjukra, ami akti-
vitdsukra is hatdssal lehet.
A Replika egy mesterséges intelligencia alapu chatbot,
amely nyelvi modellekkel reagdl az emberi érzelmekre.
A chatbotot Ugy alakitottak ki, hogy érzelmi tdmogatast
és tarsasagot nyujtson azoknak, akik maganyosak vagy
mentalis egészségligyi problémakkal kiizdenek. A chat-
bot empatikus vélaszai azonban nemcsak megértést szi-
mulalnak és tdmogatd szolgéltatast adnak, hanem fliggé
kotédést is kialakithatnak.

Tarsadalmi felelésségvallalas

+ Az AirBnB Open Homes programja valaszt ad a természe-
ti katasztréfakra és mas valsagokra. A program lehet6vé
teszi a szalldsadok szamara, hogy ingyenes szallast kinal-
janak a raszoruld embereknek. Ez a program egyszerre
alakit ki felhasznaléi élményt és empatiat. Kell6 ellenériz-
hetdség nélkil visszaélésre ad azonban lehetdséget.
2015-ben az Egyesiilt Nemzetek Szervezete egy szir mene-
kilt tapasztalatait szimuldlta. A virtudlis valosag film empati-
at ébresztett a befogaddkban és segitette a menekdiltvalsag
megértését. Egy ilyen alkalmazas 6sszekoti az embereket
foldrajzi és kulturdlis tapasztalatokkal, viszont kellé adate-
lemzés nélkiil egyes elfogultsagokat felnagyithat.

Fehér Katalin | MediaTech/MarTech vs. az empétia

Az esetek jol mutatjak, hogy egyfel6l a MarTech és Media-
Tech hogyan érheti el a média ingerkiiszobét, masfel6l ho-
gyan tdmogathato a tarsadalom a megértés és megértettség
folyamatdban. Parhuzamosan viszont folyamatos vita zajlik
az empdtia mint eszkdz etikai vonatkozasairdl. Egyesek azzal
érvelnek, hogy ezeket a technoldgidkat fel lehet hasznalni a
pozitiv tdrsadalmi valtozdsok el6mozditasira és hitelesebb
kapcsolatok kialakitasara, mig masok azt emelik ki, hogy a
MarTech és a MediaTech erésitheti az elfogultsagokat, aldas-
hatja a magénéletet vagy visszaélésre ad lehetéséget. A szU-
rébuborék elve alapjan (Pariser 2011) az is felmerdl, hogy véqil
szk vagy elfogult nézépontok alakulnak ki, ami szigetszertivé
teszi a tarsadalmat a perszonalizaciés folyamatban. A javaslat
ennek feloldasara az, hogy sziikséges moralis értékelési rend-
szert meghatérozni ezeknél az alkalmazasoknal, vizsgalva és
modellezve a tarsadalmi hatasokat (Mittelstadt, 2019).

OSSZEGZES

Hatarozottan allithatd az 6sszefoglalé alapjan, hogy az empat-
ia eszkdzként jelenik meg a médiaiparban és a marketingben -
a felgyorsult szamitasi kapacitasnak kdszénhetéen. A jelenlegi
globdlis versenyben a MediaTech és a MarTech az adatvezérelt
gondolkodasra, a perszonalizaciora és a viselkedés befolyaso-
ldsdra 6sszpontosit. Alkalmazasi teriiletei egyardnt bevondak
és érzékenyitéek, ahogy a gépi megfigyelések, ajanlasok és
dontések kerlilnek elétérbe. Igazolja ezt a mesterséges intel-
ligencia alkalmazasok folyamatosan és ugrasszer(ien bévilé
kore, illetve a a kiterjesztett valésdgok kindlatanak noveke-
dése. Ezzel egylitt szdmos etikai kérdés és dilemma merdil fel,
melyhez moralis értékelési rendszer felépitése éppugy javasolt
(Mittelstadt, 2019), mint a perszonalizaciébdl fakadé buboré-
kok esetenkénti feloldasa a tarsadalmi értékek megértéséhez.
Amit a jelen alkalmazasok kevésbé prezentalnak még, azok a
fenntarthatésagi kérdések, melyek szintén empatia-alapu be-
vonodasra adnak lehetéséget. Talan mire ez a kdtet megjele-
nik, olvashatunk errél is. Addig is kdszonet Torécsik Maridnak,
hogy megihlette ezt a fejezetet — mint annyi mas irdsmivet az
elmult évtizedekben. Legyen boldog ez a sziiletésnap :)

A tanulmdny elkészitéséhez az MTA Bolyai Jdnos Kutatdsi Osztén-
dija nydjtott lehet&séget (BO/00045/19/9).
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~ AKORONAVIRUS HATASA
AZ ELELMISZER VASARLASRA AZ 1. HULLAMBAN

AZAZ AZ FMCG PIACI KISKERESKEDELMI UZLETVEZETXK ES HELYETTESEK
XKINALATI OLDALK KVALITATIV KUTATASA
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BEVEZETES

A kordbbi jarvényok lokalizéltak voltak, mig a koronavirus glo-
balis méretd. (Donadelli et al., 2021)

A 2008-ban megjelené gazdasagi vélsag némileg hasonlit-
hat a Covid-19-es jarvany jellemzéihez. Azonban a két valsag
nem vetheté 6ssze. A koronavirus-jarvany robbanasszerlen
dontott be valamennyi gazdasédgi szektort egyidejlleg, ami a
2008-as valsagnal sokkal nagyobb horderejd volt. A piac mi-
kodését nem a gazdasag belsd torvényszerliségei iranyitottak,
hanem a jarvanyugyi szabalyozasok. (Posgay et al., 2020)

A koronavirus-jarvany hatdsat kutatdsok bizonyitjak. A va-
sarlok magatartésara is erds befolyast, hatast gyakorolt.

FoldiKata | A koronavirus hatdsa az élelmiszer vasarlasra az 1. hullamban

A marketingszemlélet fékuszaban mindig a fogyasztok, a
vasarlok allnak (Torécsik, 2016). Megjelent a félelem, mint 6sz-
tonzd, a vasarlok egy része tudatosan keriilni kezdte a zsufolt
Uzleteket és a vasarlasok szama is csdkkent, igaz a kosérérték je-
lentésen megnétt ennek hatasara. Az egészséguigyi szabalyok
és intézkedések betartasat szem el6tt tartva a vasarldk véltoz-
tattak megszokasaikon, rutinjaikon és fontos tényezévé valt az
Uzlet kozelsége, valamint a zsufoltsag is. Az online vasarlasok
aranya intenziv emelkedésnek indult, ezzel kivéltva a fizikai
vasarlasok egy részét (Turcsan, 2020). A jarvany vildgszerte je-
lentés vasarlasi panikot keltett, amely legféképpen a tartés aruk
esetében volt szembetliné mivel a tartalék felhalmozasa a krizis
feletti kontrol érzését adja az embereknek és csdkkenti a kiszol-
galtatottsag érzését (Keane & Neal, 2021).



AZ ELELMISZERIPAR KINALATI OLDAL
JELENTOSEGE PANDEMIA IDEJEN

A pandémia megjelenése nagy szereppel birt a piac keresle-
ti-kinalati oldalanak atrendez6désében. A piacot nem a ,latha-
tatlan-kéz” vezérelte, hanem a kormdny éltal hozott intézkedé-
sek, illetve azokra érkezé ingervalaszok. Ez megmutatkozott a
rovid idén belll felfelé iveld tartos élelmiszerek tulkeresleté-
ben és a vendéglatdipar visszaesésében, valamint a szolgalta-
tok irdnti kereslethidnyban. (Posgay et al., 2020)

A jarvany megjelenésével az élelmiszeripar szerepe felér-
tékel6dott, az orszagok felismerték stratégiai szerepiket, el-
kezdtek nyitni az onellatas felé és ezzel egyidejlleg az élelmi-
szeripar egyre fontosabbd valt. (Jdmbor & Nagy, 2022)

A Covid-19 jelentés mértékben atrendezte az élelmiszer-
ipar keresleti és kindlati oldalat. (Molnar et al., 2022) A Covid
utani kildbalas kdzéppontjaba Halmai (2022) a kindlati oldalt
helyezte.

ELELMISZER VASARLAS
JARVANYHELYZETBEN

Bizonyos aruk kereslete jelentésen megnétt a jarvany kovet-
keztében, ilyen példaul az élelmiszerek. (Magyar, 2020; GKI
Digital, 2020).

Avirust megelézéen a vasarlok dontéen hagyomanyos uton
szerezték be a sziikséges élelmiszereket a haztartasa sziikségle-
teinek kielégitéséhez, viszont a vildgjarvany sokukat kényszeri-
tette prioritasainak megvaltoztatasara (Piros-Fehér, 2020).

A Covid-19 pandémia megjelenése és gyors terjedése gaz-
dasdgi sokkhatast valtott ki, amely valtozdsokat hozott a va-
sarléi magatartasban is. Az Uj helyzet, a virustol valo félelem, a
kiilonbo6z6 korldtozasok érezhetéen megvaltoztatjdk a vasar-
l&si szokdsokat, tehat alapvetéen befolyasoljak a fogyasztok
dontési folyamatat. (Molnar et al., 2022)

A jarvany varatlan felbukkanasa az emberi jéllét minden
tertiletére hatdssal volt. Hirom emberbdl ketté sulyos pénz-
Ugyi problémakrél szamolt be a kormdanyzati tdmogatasok
ellenére. (Pomazi, 2022)

A jarvany megjelenésével a zoldségfogyasztas véltozatlan
maradt. Azonban a vasarléi szokdsok megvaltoztak. (Tisza et
al., 2021) Az amerikaiak korében népszer(vé vélt a konzervalt

z6ldség- és gyimolcsfogyasztas, a Del Monte Foods eladasa-
iban 2020. marciusaban éves szinten 200%-o0s ndvekedés ko-
vetkezett be. (Hiebert, 2021)

A koronavirus-jarvany miatt bevezetett tarsadalmi tavolsag-
tartas az élelmiszer-vasarlasi szokdsok terén is jelentds valtozast
eredményezett. A legtdbben a bolti véasarlast valasztjak (PWC,
2020). S00s (2020) szerint a lakéhely, az életkor és a végzettség
szignifikdns kapcsolatot mutat a beszerzés helyszinével.

A jarvany kovetkeztében a vasarldk tudatosabbd valtak a
koltéseiket illetéen. Fontosabb szempont lett az egészségtu-
datossag az étkezés terén, illetve a pazarlas visszaszoritdsara
tett Iépések is elterjedtebbé valtak (Eger et.al., 2021).

A KORONAVIRUS 1. HULLAM 5 SZAKASZA

A 2020. februartol majus végéig terjedé idészakot a GKI Digital
5 szakaszra bontotta (GKI Digital, 2020).

Az elsé szakasz februartdl a vihar el6tti csend szakasza
(2020. februdr-marcius) volt, ami a kivarasrol szdlt, fokozato-
san novekedésnek indult a kereslet, egyes jél informalt vallal-
kozasok (és véasarlok) elkezdtek készleteket felhalmozni. Ezu-
tan kovetkezett a panikvasarlas szakasza (2020. marcius 10-t6l),
amikor az operativ térzs megkezdte a munkajat. 2020. marcius
13-an és 14-én (és az azt kdvet6 héten) a vasarlok megrohantak
az Uzleteket (Huszka et al., 2020).

2020 tavaszan démpingszer( panik vasarlasba kezdtek a vasar-
16k, melynek hétterében az lizletbezérastdl és a termelés ledllasatol
valo félelem allt. Ennek eredményeként vegyes kiskereskedelmi tiz-
letek forgalma 10,7% -kal névekedett. (Huszka et al., 2020)

A pénikvasarlds idején folytatott kvantitativ kutatds ered-
ményeibél egyértelmden kideril, hogy a vésarlok 3-e jelen-
tés mennyiségu élelmiszert raktarozott be. A vasarlok 23,1%-
a pandémia idején tobb mint két hétre elegendd élelmiszert
raktéroztak, ellenben a vélaszaddk 1,6%-a rendelkezett egy-
napi élelmiszer készlettel. A megkérdezettek 8%-a nyilatkozta
azt, hogy a lejarati id6ig nem tudjak elfogyasztani a jarvany
soran felhalmozott élelmiszereket. (Kasza et al., 2020)

A vasarlas, ezdltal a készletek ,birtoklasa” a kiszamithatat-
lansdg feletti kontrol érzését adjak a fogyasztdknak egy olyan
id6szakban, amikor a tudatos és tervezett vasarlasok szama a
bizonytalansagbol fakadéan csdkken (Coibion et al., 2020; Ke-
ane - Neal, 2021).

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

59



60

A harmadik fazis, a tavaszi karanténlét id6szaka (2020. mar-
cius 28. - 2020. 4prilis 14.), a kijarasi korlatozasok ideje aprilis
kozepéig tartott. Az online rendelések szarnyaltak, tobb he-
lyen a karacsonyi rendelésszamot érték el. A kutatdsok arra is
ramutattak, hogy a jarvény a digitalizaci6 minden eddiginél
szélesebb korl elterjedését eredményezte. A digitdlis eszko-
z0k egyre erbteljesebb jelentésége a munkahelyen, az ottho-
nokban, de a véasarlasi dontéseinkben is érzékelhetd volt. (Kel-
ler & Huszka, 2021)

A negyedik a megszokas fazisa (2020. 4prilis 15. - 2020. ma-
jus 3.) volt. Javult az ellatas, lazult a fegyelem. Megsztintek a
készlethidnyok, ismét egyre tobben jartak lzletekbe, viszont
az online vaésarladsi kedv tovabbra is magas volt. Az utolsé
fazis az ujra ,normdlis” szakasz (2020. majus 4-tél). Ebben az
idészakban kivaras volt jellemzé a vasarldkra, és sokuknak a
kordbbi idészakban felhalmozott élelmiszerkészletek miatt
anyagi problémajuk keletkezett (GKI Digital, 2020).

A masodik hullamban ugyan mar nem fedezhetiink fel az
elsé hullamban tapasztalhato klasszikus szakaszokat, de az jol
medfigyelhet6é (Keller-Huszka 2021 kutatasa is aldtdmasztja),
hogy az online rendelések magas szinten stabilizalédtak, és
sokan ismételten tartalékkészleteket halmoztak fel. (Keller &
Huszka, 2021)

ANYAG ES MODSZER

A kvalitativ kutatas Babbie (2004) szerint feltarhat magyarazo
értéki (valtozok kozotti oksagi) Osszefliggéseket és mintaza-
tokat. Kvalitativ kutatdsi modszerek kozil azért valasztottam
a szakértéi mélyinterjut, mert alkalmas egy meghatarozott
problémakar, jelen esetben a Covid elsé hulldma alatti élelmi-
szer vasarlasi szokasok és Uzletvalasztads témakorok mélyebb
feltdrasara. Steinar (2005, 63) szerint a kvalitativ interju olyan
kutatasi modszer, amely kivéltsdgos bepillantast enged a
megélt vilagrol szerzett, alapvetd tapasztalatainkba. Napjaink-
ban Steinar (2005) szerint elterjedt a kvalitativ interju a vasarléi
viselkedésmddok elérejelzésére és irdnyitasra.

A mélyinterju alapveté alkalmazasanak célja a feltaras, a
megismerés és a megértés. A valaszt egy valaszadéhoz tud-
tam kotni, és a véalaszadéra nem neheziilt szocidlis nyomas,
hogy azonosuljon a csoport véleményével, igy az eredmények
az informacidk szabad cseréje soran jottek létre (Malhotra &

FoldiKata | A koronavirus hatdsa az élelmiszer vasarlasra az 1. hullamban

Simon, 2008). A szakért6i mélyinterjuk lehetévé tették a szak-
érté és versenytars valaszadok alapos megkérdezését, vala-
mint alkalmasak voltak a vasarlasi szokasok, Gizletvalasztas, az
elégedett és torzsvasarlé problémakor mélyebb feltarasara. A
mélyinterjukban a féligstrukturalt megkozelitést alkalmaztam,
a kutatott terilet fobb témaira kérdéseket készitettem eld,
amelyeket a valaszadoknak feltettem, egy-egy kutatasi témat
tobb, egymasba fonodd kérdéssel kdvettem és mélyitettem
(Lehota, 2001). Rubin & Rubin (1995) szerint a kvalitativ inter-
juterv rugalmas, iterativ és folytonos, nem pedig elére elké-
szitett és kébe vésett. Ezért a kérdések sorrendjét témakoron
belll és témakorok kozott is a mélyinterju alanyok vélaszaihoz
igazitottam.

Az interjuanalizisnek Steinar (2005) 6t f6 megkozelitését
jelentés strukturdlasat narrativakon keresztil, a jelentés in-
terpretdlasat és a jelentés generaldsanak adhoc médszereit.
Ezek kozll a megkozelitések kozil alkalmaztam a jelentés kon-
denzacidét, amivel az interjualanyok f6 mondanivalojat roévid
formakka alakitottam. A kategorizacio strukturalja a kiterjedt
és komplex interjukat, attekintést nyujt. Ezzel a médszerrel a
hosszu szovegeket abrava strukturdltam a széfelhé modszer
szoftverével. Steinar (2005) az ad hoc jelentésalkotas kereté-
ben emliti Miles-Huberman (1994) 13 taktikéjat, amelyek ko-
z(l a szamlalast ugy kozeliti meg, mint egy jol ismert modjat
annak, hogy meglassuk ,mi van ott”. Ezért ezt a mddszert is
felhasznaltam az interjuanaliziseim soran.

Steinar (2005) szerint az interjutanulményok a csoportok
kilonbozéségének hipotézisverifikdlasra hasznalhatok, és az
interjuanalizisek kategorizalas megkdzelitése lehetévé teszi a
hipotézisek letesztelését (Steiner, 2005) Babbie (2004) a kodok
létrehozésakor citalta Glasser & Strauss (1967) szerzéparost,
akik a kodolas céljanal a korabbi elmélet altal generalt hipoté-
zistesztelést emelték ki.

A kvalitativ kutatas céljai a kdvetkezék voltak: az élelmi-
szer-kiskereskedelem kindlati oldalat jelenték véleményének
mélyebb megismerése a Covid jarvany 1. hulldma idészakaban
az élelmiszervésarlasi szokasok és tizletvalasztas témakorben,
valamint az elégedett, hliséges és torzsvasarlé fogalmakrol,
vasarloi csoportokrol alkotott vélemények feltarasa.

A mélyinterju alanyok élelmiszer-kiskereskedelmi tzletve-
zetdk (helyettesek) 8 f6 magyar Uzletlancban (Coop Hungary Zrt.



és Redl Hungaria Elelmiszer Kft.) és 6 f6 multinacionalis lizlet-
lancokban (Spar Magyarorszag Kft, Aldi Magyarorszag Elelmi-
szer Bt., Penny Market Kft.) valamint 7 f6 fliggetlen kiskeres-
keddk tulajdonosai, Uzletvezetdi. Az interjualanyok szakmai
tapasztalata igen nagy szélséségek kozott ingadozik az 1 évtél
a kozel 40 évig terjed az idSintervallum.

A mélyinterjuk elkészitésére 2020. mdjus — junius kozott
keriilt sor. El6zetes telefonos idépont-egyeztetés alapjan 23
mélyinterjut készitettek a Debreceni Egyetem Gazdasagtudo-
manyi Kar Szolnok Campuson tanulé Kvalitativ és kvantitativ
kutatas tantargy hallgatéi az élelmiszer-kiskereskedelmi Gizlet-
vezetdkkel, helyettesekkel illetve tulajdonosokkal.

A mélyinterjuk feldolgozadsahoz széfelhé mddszert alkal-
maztam, amelyhez a http://wordle.net weboldal széfelhé ké-
szité programja nyujtott segitséget.

A szofelhé modszer segitette a valaszok tartalomelemzé-
sét, és annak ellenére, hogy minden mélyinterju kérdésre alkal-
maztam, csak hét kérdésnél, amelybdl ketténél 6sszevontam
harom-hdrom kapcsolédoé kérdést jelenitettem meg.

Az interju kérdésvazlat tematika szerinti megoszlasat az 1.
tablazat szemlélteti.

Kérdéskor Kérdések szama
Bemelegités 2
Vasérlok, vasérlasi szokdsok 7
Uzletvalasztas 8
Uzletek az adott telepiilésen 4
Sajat lizlet vasarldi 5
Elégedett, hXbéges, torzsvasarld jellemzxk 6
Osszesen 32

1. tablazat: A kérdéskorok és a kérdések szama.
(Forrds: Sajat szerkesztés)

KUTATASI EREDMENYEK
ES AZOK ERTEKELESE

Terjedelmi korldtok miatt az interju kérdésvazlat 32 kérdésébdl
7 interju kérdésre adott valaszok értékelésére térek ki, amelyek
az aldbbiak:

« Milyen véltozasokat (vasarlasok ideje, értéke, vasarldk
széma, vasarlasok gyakorisdga, Osszetétele, vasarlas id6-
tartama) tapasztalt a vasarldi szokdsokban a koronavirus
jarvany 1. hulldma alatt?

Milyen csoportok szorultak hattérbe a koronavirus jar-
vany alatt? Milyen csoportok erésédtek meg a koronavi-
rus jarvany alatt? Vannak-e teljesen Uj csoportok?

Milyen valtozasokra szamit a kovetkez6 1-2 évben?

- Uzletvalasztas terén,

- sajat Uzlet vasarloi terén,

- elégedett, hiiséges, torzsvasarloik terén.

Az interjualanyok tobbsége szerint a virus el6tt a vasarlok
szinte mindennap megjelentek az tizletben, mivel csak néhany
napra vasaroltak elére.

A koronavirus jarvény elsé hullamaban az interjualanyok
altal tapasztalt valtozasok érintették a vasarlasok idejét, érté-
két, vasarlok szamat, vasarlasok gyakorisagat és dsszetételét is.

Panikvasarlaskor elkezdték készleteiket feltlteni, ami rob-
bandasszerl forgalomndvekedést (megduplazédott a napi for-
galom) eredményezett, az alapvetd élelmiszerek hidnycikkek-
ké véltak. A vevészamot és a forgalmat az tinnepek el6ttihez
hasonlitottak, sét az egyik Uizletvezetd szerint még a nyitvatar-
tasiidé is tulsdgosan révidnek bizonyult. Az egyik interjaalany
a marcius 16-i hetet karacsony el6tti idészakhoz hasonlitotta
vevészam és forgalom nagysdga tekintetében. A vésarlasok
ideje és a kosar értéke, a vasarlok szama megnétt. Ezért be-
vezetésre kerlilt szdmos korlatozas, példdul maximélisan meg-
vasarolhaté mennyiség. Felkésziilve az esetleges kijarasi korla-
tozasokra nagyon sok (fiatal és idés) vasarlé nagybevasarlast
folytatott, amellyel hattérbe szoritottdk a mindennapi vasarloi
kor tagjait.
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Az egyik interjualany a panikvasarlas okai és kdvetkezmé-
nyeit fogalmazta meg lényeglatdan az aldbbiakban: ,Rendszert
nem lehetett Idtni a vdsdrldsokban, sokkal inkdbb a pdnik érzé-
détt, mindenki tartalékolni akart, de mindenki mdst. Egy kbzés
vezérfonal volt, a liszt, az étolaj és az éleszté. Nem gondolkoztak
a vdsdrldk, az nem jutott eszébe senkinek hogy a boltok nem fog-
nak bezdrni. Ha nem halmoznak fel ennyi alapveté élelmiszert a
vdsdrlék, nem alakult volna ki hidny t6bb cikkbél, mint ahogy azt
a mai napig tapasztaltdk az éleszténél. Ez a roham koériilbeliil 3
hétig volt érezhetd, Husvét elétt cs6kkent a vdsdrldsi kedv.” F. H.

Az életbe léptetett id6korlat (9-tél 12-ig) magaval hozta
a vasarlasok idejének behatéroldsat, igy a kilonbzé korosz-
talyok a meghatdrozott idében tudatosabban vasaroltak. Az
id6sebb korosztalyra rendelkezésre all6 idétartamban is arrdl
szamoltak be, hogy az id6s korosztaly sem jart minden nap va-
sarolni. Az egyik Gzletvezet6 arrél szamolt be, hogy a fiatalabb
korosztély, ha nem tudta 9 el6tt lebonyolitani a vasarlasat, ak-
kor nem biztos, hogy délutén visszament az lzletbe. A pénik-
vasarlas id6szaka utdn mar kevesebb idét toltottek az tizletben
viszont az atlagnal nagyobb kosarértékben vasaroltak.

Az egyik interjualany Iényegre toréen a vasarlas Osszeté-
telének véltozasat az aldbbiakban fogalmazta meg: ,A virus
kezdetekor jelentés tartalékot képeztek a tartds élelmiszerekbél a
vdsdrlok, igy elmondhatd, hogy ezt kbvetden a friss élelmiszerek,
tisztitoszerek, fertGtlenitészerek, vitaminok, akciés termékek vd-
sdrldsa céljdbdl tértek be az lizletben.” E. J.

Egy masik interjualany megfogalmazasa szerint: ,Nétt a vd-
sdrldssal elt6ltétt id6, de mindenki ugy jott be, hogy tudtdk, hogy
mit szeretnének vdsdrolni, csak mivel nagy tételben nagy mennyi-
ségben vdsdroltak, igy az egy fére jutd id6 nétt.” R. M.

A vésarlasok gyakorisdga lényegesen visszaesett, igy rit-
kabban és nagyobb mennyiségben (tételekben) és 6sszegek-
ben vésaroltak a felvasarlasi 1az utan is. Az egyik interjualany a
szombati napra valé koncentralédasrél szamolt be.

Az egyik Uzletvezetd az arak ndvekedését emelte ki, ami
miatt is néttek a kosarértékek, nem csupdn a megvasarolt
mennyiség ndvekedése miatt. Az egyik interjualany a 2020.
aprilis végi és majusi forgalom csokkenését a munkavallalék
elbocsatasaval munkavégzés id6tartamanak, napjainak sza-
manak csokkenésébdél adodod diszkreciondlis jovedelem visz-
szaesésével és az iskolak bezarasaval magyardzta.
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Az 1 hulldm 6todik fazisa Ggynevezett ,normalis” szakaszt az
interjualanyok ugy értékelték, hogy csillapodott a mértéktelen
vasarlas irdnti kényszer és egyre tobbszor voltak lathatdak a be-
vasarlé kosarakba a megszokott élelmiszer mennyiségek.

A koronavirus jarvany 1. hulldamaban megvéltozott FMCG pi-
aci vasarlasi szokasok valtozasat az 1. dbra illusztralja.

1. dbra: Vasarlasi szokasok valtozasanak teriletei
a koronavirus 1. hullama alatt.
(Forrds: https://wordart.com/create)

A legtdbb interjualany lzletében a nyugdijas korcsoport
szorult hattérbe a koronavirus jarvany alatt, amelyet a ldtoga-
tasuk idébeli korlatjaval illetve a fert6zédéstdl valdé nagyobb
kitettséggel és félelemmel magyaraztak. llletve a csalddtag-
jaik (k6zépkoruak és fiatalok) vasaroltak idésebb rokonaik he-
lyett, ezaltal védve egészségliket, és megdvva a nyugdijasokat
a fert6zésnek vald kitettségtdl élelmiszer vasarlasukkor. llyen
motivumokrél a kisgyermekes csalddok sziiléi esetében is
tett emlitést az egyik Uzletvezetd. Az egyik interjualany a 9-12
Orés id6sdvban 10-15 vasarloszamrol nyilatkozott Néhdnyan
emlitették hattérbe szoruld vasarldi csoportként a didkokat, a

LKispénzieket” (minimalbérbdl élék, munkanélkiiliek).

A meger6s6d6 vasarloi csoportrdl Iényegretoréen az alab-
bi interjualany szamolt be: ,Megerésddtek a kbzépkortak, akik
a csalddjuknak vdsdrolnak be gyediil, illetve a fiatalabbak, akik
az id6sebb rokonaiknak vdsdrolnak. Megjelentek a megbizdsbol
vdsdrlék.”V.D. K.

Az egyik interjualany a tobbi interjualany véleményének
ellentmonddan megerés6ddé vasarloi csoportként emlitette
Gzletében a nyugdijasokat és a munkanélkilieket.



Uj vasarloi csoportként a csaladsegité intézet munkavalla-
I6it emlitették, akik lista alapjan vasaroltak, igy az impulzusva-
sarlast kizartak. Egy masik interjualany a ,megbizasbol” vasar-
6k szamanak novekedését emlitette. Az egyik interjualany a
férfi vasarlok szamanak névekedésérél szamolt be.

To6bb interjualany azon a véleményen volt, hogy sem hat-
térbe szoruld, sem megerés6dd sem Uj vasarloi csoportot nem
tudott Uzletében elkiloniteni a korona virus 1. hulldmanak
id6szaka alatt.

Telepulés- illetve Uzletldnc- és uzletspecifikus, hogy vol-
tak-e hattérbe szorul6, megerdsddé vagy Uj vasarlé csoportok.

A hattérbe szorulé vasarléi csoportokat a 2. dbra szemlél-
teti széfelhével.

2. dbra: Hattérbe szorulé vasarloi csoportok
a koronavirus 1. hulldma alatt.
(Forrds: https://wordart.com/create)

Valtozasra szamitanak a versenyhelyzet novekedésére,
amelyben szerepet jatszik az online vasarlds, hazhozszallitas
és a webaruhazak. Uzletlancuk digitalizalasanak bevezetésére,
sajat web aruhdz létrehozésara szamit tobb interjualany is.

Az egyik Uzletvezetd az Uzletvalasztasnal az aldbbi valto-
zasokra szamit: ,Ar, minéség, szdrmazds ahol természetesen a
hazai termékek fognak jelentésen elényt élvezni termékvdlasztds
terén, kiszolgdlds esetében viszont a kereskedGbe vetett bizalom,
hitelesség, szaktudds, empdtia.” E. ).

Az egyik magyar uzletlanc vezetéje arra szamit, hogy az 6
Uzletébe is elér a diszkontlancok személytelen jellege.

Az egyik lzletvezetSbe részletekbe menden az alabbi val-
tozasokra szamit: ,Ha arra gondol, milyen helyzetben van ma a
gazdasdguk, a kereskedelem, azon beliil az élelmiszer kiskereskede-
lem sem lesz j6 helyzetben. Tizezrek vdltak és vdlnak munkanélkdi-
livé, ezt a folyamatot nehezen lehet megdllitani, amennyiben ezek
az emberek nem taldlnak ujra munkdt, nem lesz jévedelmdik, amit
elkélthetnének. A munkanélkiiliség névekedésével csékkenni fog a
turizmus, ami a szezondlis boltokndl bevétel kisesést fog jelenteni,
aminek pétldsa a fenti tényez6k miatt nem lesz egyszerti feladat. A
vdsdrléi szokdsok megvdltozdsdra lehet késziilni a kévetkezé id6-
szakban. Hogy ez milyen formdban fog bekdvetkezni, nehéz jos-
ldsokba bocsdtkozni. Ugy gondolja, az emberek még jobban meg
fogjdk gondolni, mire és hol kéltik el a jovedelmiket.” F. H.

Voltak olyan interjualanyok, akik nem szamitottak valto-
zasokra, addig masok optimistan forgalom és vasarld szam,
kilondsen torzsvasarld szam emelkedésre szamitanak az elko-
vetkezd 1-2 évben.

A reményeket leginkdbb 6sszefoglald az egyik interjualany
alabbi mondatok: ,Reméli minél el6bb vége lesz ennek a korona
virusos mizéridnak, és akkor visszadll a rend, indul az iskola, az is-
kolai élet miatt is a gyerekek is jobban vdsdrolnak, sziilék is jobban
vdsdrolnak, megindul az élet a munkahelyeken is, tehdt sokkal t6b-
ben tudnak visszadllni a régi kerékvdgdsba és anyagilag is helyre
rdzédnak, és ezdltal az 6 fogalmuk is meg fog erésédni.” K. K.

Uzletlanc- illetve lizletvezetS(helyettes) specifikus, hogy a j6-
vObeli valtozasok (lzletvalasztast befolyasold tényezok, vasarlasi
szokasok) irdnyat és tényezéit miképpen prognosztizaltak Az in-
terjualanyok vélaszait a 3. dbrén [év6 széfelh6 foglalja Gssze.

3. abra: Jovébeli (1-2 év) valtozasok lzletvalasztas,
vasarlok (sajat: elégedett, hliséges, torzsvasarlo)
a koronavirus 1. hulldma alatt.

(Forrds: https://wordart.com/create)
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OSSZEGZES

Jelen kutatas legfébb célkitlizése az élelmiszer-vasarlasi szo-
kasok megvaltozasanak feltérképezése a jarvanyhelyzet 1.
hulldmaéban volt szekunder és primer kutatas segitségével. A
szakirodalmi részben értékeltem a jarvany élelmiszer-vasarlas-
ra gyakorolt hatdsat. A szekunder adatok azt mutatjak, hogy
a virus miatt bevezetett korlatozasok (kereskedelemben idé-
beli, munkaltatéknal home office, oktatasban otthonrél valé
képzés) megvaltoztattdk az élelmiszervasarlasi szokasokat
(vasarlasok ideje, értéke, vasarldk szama, vasarlasok gyakori-
sadga, Osszetétele, vasarlas id6tartama). Vildgszerte panikszerd
felvasarlasok kezd6dtek az FMCG Uizletekben. A megvaltozott
vasarloi szokasok feltarasa érdekében kvalitativ kutatast vé-
geztiink a Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kardnak
Szolnok Campusan tanulé hallgatok kézrem(ikddésével, 2020
majusaban és juniusaban személyesen és online szakértéi in-
terjuk keretében vizsgaltuk az élelmiszer-vasarlasi szokasok
valtozasat az FMCG piaci kiskereskedelmi Uzletvezet6k és he-
lyettesek nézépontjabdl. A kvalitativ kutatas soran feltartuk,
hogy eltérd vasarlasi szokdsaik vannak azoknak, akik a pan-
démias idészakban kevesebbszer jarnak élelmiszert vasarolni
(megijedtek a virustél), mint azoknak, akik kevésbé tartanak a
virustol. Telepiilés- illetve Gzletlanc vagy Uzletspecifikus, hogy
voltak-e hattérbe szorul6, megerés6dd vagy Uj vasérlé cso-
portok. Valamint uzletlanc- illetve lzletvezet6(helyettes) spe-
cifikus, hogy a jovébeli valtozasok (Uzletvalasztast befolydsold
tényezék, vasarlasi szokasok) irdnyat és tényezdit miképpen
prognosztizaltdk. Markdnsan megfogalmaztdk az online élel-
miszer vasarlds novekvé tendencidjat. A bemutatott eredmé-
nyek jol illusztraljak azokat a jellemz&ket, amelyek 2020-ban
mind Magyarorszagon, mind vildgviszonylatban karkaterizal-
hattdk az élelmiszer vasarlasi szokdsokat. Az empirikus kutata-
sunk ravildgitott a koronavirus hatdsaira az élelmiszer-vasarlasi
szokasokra.

FoldiKata | A koronavirus hatdsa az élelmiszer vasarlasra az 1. hullamban
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BEVEZETES

A tanulmany kiindulépontja a személyiség és a marka kapcsola-
ta, és néhany olyan aktualis kutatas, amelyek az eddig altalanos
tézisként elfogadottak kapcsan uj gondolatokat ébreszthetnek,
vagy épp Uj kutatasi mddszerek, Uj elméletkombinaciok atgon-
dolasat indikalhatjak. Szé lesz fogyasztdi személyiségrél, mar-
kaszemélyiségrdl, és azok vizsgalatardl egy rendkiviil izgalmas
teriilet, az ételek ize kapcsan.

A SZEMELYISEG

Az 1920-as években Gordon Allport volt az elsé pszicholégu-
sok egyike, aki az emberek kdzotti egyéniségbeli kiildnbségek-
kel kezdett el foglalkozni, és neki kdszonhetjiik a személyiség
fogalmanak népszerlivé valasat is. Allport (Torécsik, 2018)
szerint a személyiség - a személyen beliili - pszichofizikai
rendszerek olyan dinamikus szervezédése, amely az egyén
jellegzetes viselkedés-, gondolat- és érzésmintait hozza létre.
Ez alapjén tehat a személyiség nem bizonyos elemek halmaza,

hanem szervezddése, aktiv folyamat, elvalaszthatatlanul ko-
tédik a fizikai testhez, olyan mozgatérugd, amely segiti az
egyént abban, hogyan viszonyuljon a vilaghoz, és mintékban,
viselkedésben, gondolatokban, érzésekben mutatkozik meg.
(Carver-Scheier, 1998, in Torécsik, 2018)

A személyiségalakulas Iényeges tényezbinek vagy a személyi-
ség definidldsaban nem minden pszicholégus ért egyet, mond-
ja Ranschburg Jend (2014). De azt is jelzi, hogy a tudoményos
személyiségelméletek mindegyike megegyezik abban, hogy a
személyiség korilhatarolt egység, amely minden mas személyi-
ségtol kulonbozik. Egyes emberek (és akar embercsoportok) fébb
személyiségjegyeik alapjan pedig hasonlitanak egymasra. A sze-
mélyiségtipoldgia rendkivil széles-spektrumu teriilet, és mérési
modszerei is tobb irdnyban fejlédtek a mult évszazadban, és mar
joval az el6tt is. Az elsé tipoldgiai rendszert Hippokratész alkotta
meg 2400 évvel ezel6tt, tapasztalati megfigyelései alapjan, aki
azt mondta, hogy a személyiség osztdlyozasanak alapja a vér-
mérséklet, a temperamentum. Attol fliggéen osztotta a szemé-
lyiségeket négy alaptipusba, hogy a négy nedv (a vér, a sdrga epe,
a fekete epe és a nydlka) kdzil melyik a dominans benne - igy
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lett a szangvinikus, a melankolikus, a kolerikus és a flegmatikus
személyiségtipus. Kretschmer rendszerében a testalkat és az el-
mebetegségek dsszefliggései a kiindulépont (piknikus — zomok
és érzelmes, leptoszom - hosszu, vékony, zérkézott, valamint
az atletikus alkat — erés izomzat, fegyelmezett tipus). Sheldon
elmélete is vérmérséklettel foglalkozott, 6 harom tipust hozott
létre (viszcerotonia, szomatotonia, cerebrotonia), amelyektdl az
emberi testtel 6sszevetett mérései mentén eljutott a morfoldgiai
tipusokhoz (az endomorf, a mezomorf és az ektomorf tipushoz).
Jaensch német kutaté integrélt és dezintegralt tipust kiilonboztet
meg, ahol az elsénél a lelki jelenségek harmonikus egységben
mukodnek, mig az utébbinal elszigetelten. Jung aszerint sorolta
két tipusba az embereket, hogy a személyiségiik belsé 6szténzé
ereje 6Snmaguk vagy a kornyezetik felé irdnyul-e (introvertalt és
extravertdlt tipus), de hozza k&tédik a 12 archetipus meghata-
rozasa is, amelyek a kollektiv tudattalanban meglévé 6sztonds
viselkedési alapminték. Eysenck a személyiséget egy hierarchi-
kusan felépiilé szervezédésnek tartja, amelyben az egyéni ma-
gatartdsnormakbdl és reakcidkbdl alakulnak ki a szokas jellegl
viselkedésmodok, majd ezek egytttesei képezik a személyiség-
vonasokat. O négy f6 faktort hataroz meg, az introveralt-extraver-
talt és az érzelmi stabilitds-labilitds dimenzidkat. Reiss, amerikai
pszicholégus is ugy Vélte, hogy a személyiség feltardsdhoz az
ember alapvetd inditékainak vizsgélatara van sziikség. Kutatasai
alapjan arra jutott, hogy az emberekben 16 alapveté vagy rejlik,
személyiségiinket pedig az adja, hogyan viszonyulunk az egyes
vagyakhoz (fontos, semleges, nem fontos). (Borgulya & Somogy-
vari, 2007; Butler & Bowdon, 2007; Deacon, 2018)

A fentiek a teljesség igénye nélkiil kivantak megmutatni, mi-
lyen sok szempontrendszer mentén lehet elgondolkodni azon,
milyen a fogyasztd személyisége (és jelen tanulmany a szemé-
lyiségtipusok mérési hatterét még nem is érinti).

A MARKASZEMELYISEG

A személyiség a marketingben nemcsak a fogyasztéi magatar-
tas, de a markazas terliletén is nagy jelentéséggel bir, hiszen a
markaknak is van személyisége. ,A markaszemélyiség azon em-
beri jellemzék készlete, amelyek a markaval 6sszekapcsolhatok.”
(Aaker, 1996) Ebbdl kifolydlag olyan jellemzdkkel bir, mint a kor, a
nem, a tarsadalmi osztdly, vagy olyan klasszikus emberi személyi-
ségtulajdonsagokkal, mint példaul az extravertéltsag, a megértd

vagy szentimentdlis jellem. Ezeken tul a markaszemélyiségnek is
vannak érdeklédési korei, véleményei, tevékenységei. A fogyasz-
tok gyakran ugy kapcsolédnak adott markakhoz, mintha emberek
volndnak, kiildndsen az olyan markak esetében, amelyek valami-
lyen szempontbdl magas involvaltsagot feltételezé termékkate-
goridkban jelennek meg, tgymint az auté vagy a ruhazat.

Az egyik legismertebb markaszemélyiségkoncepcid a fenti
definici6 megalkotéjadhoz, Aaker-hez kapcsolodik. A marka-
személyiség-elmélet a személyiségelméleteken belil a vo-
naselméletekhez kotdédik, amelyek egyszerre ragadjdk meg
az egyéni sokszinliséget és hasonlésdgot, mivel a vonasokat
folytonos személyiségjegyeknek tekintik (tehat nemcsak szél-
s6értékekben gondolkodnak, hanem koztes értékekben is). A
Big Five elmélet célja olyan altalanos vondsstruktiura meghata-
rozasa, amely minden emberben megjelenik, ez az egyik legy-
gyakrabban hasznalt személyiségkoncepcié. Aaker a Big Five
személyiségelmélet logikajabol kiindulva hozza |étre a 42-téte-
les markaszemélyiség-skalajat, s ez alapjan 6t markaszemélyi-
ség-dimenziét hatdroz meg, amelyek az Gszinteség (sincerity),
az izgalom (excitement), a kompetencia (competence), a kifi-
nomultsag (sophistication) és a civilizalatlansag (ruggedness).
A Big Five elmélet stabilitdsat és altalanosithatésagat tamadé
elméletek kozds metszete az Gszinteség és a kompetencia di-
menzidk, tehat a méarkaszemélyiség (az ezzel foglalkozd kutatdk
zOme szerint) a marka ezen két személyiségjeggyel valé felru-
héazasat jelenti (Kervyn et al., 2022). A markaszemélyiség hosszu
tavon alakul ki, amennyiben a kommunikacio kévetkezetes és
egyértelmd, jellegzetes és konzisztens — a markaérték és a mar-
kaimazs fontos része. Vizsgalataval a markak elhelyezhetéek a
fenti 6t dimenzié mentén, attdl fliggéen, melyik milyen erésen
jellemzd a markara (Mirnics, 2006; Keller & Swaminathan, 2020).
Ezt a modellt gyakran alkalmazzak piackutatdsokban, olyan
specialis piacokon is, mint a turizmus, pl. a desztinacié személyi-
sége, a kultura személyisége és a latogatok személyisége kdzot-
ti kapcsolat vizsgélatéra (Malota & Tamas, 2014).

A személyiségelméleteket alapul véve a mérkaszemélyiség-
nek illeszkednie kell a fogyasztd személyiségéhez, azaz azokat a
markékat fogjuk a leginkdbb szeretni (ami alatt itt most azt ért-
juk, hogy kedvelni, preferalni, vagyni rajuk, megvasarolni stb.),
amelyek hasonlitanak hozzank. Ha a markat emberi tényezék-
hoz is tudjuk kapcsolni, az megkdnnyiti a megkiilonboztetést,
hiszen igy szimbolikus szinten is értelmezziik. (Piskéti, 2014)
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A SZEMELYISEGES AZ iz

Jelen tanulmény apropdjat egy a szerzd altal érdekesnek tartott
tanulmanysor adta, amely végiil érdekesnek t(iné gondolatokat
vethet fel.

A téma az élelmiszerpiacot értinti, amely, a Statista (2022)
alapjan, 2022-ben 1,592, 215 millié dollaros piac, igy mérete
indokolja az élelmiszermarketing hangsulyos szerepét, a food
brandinget is (Skaczkowski et al., 2016). A mdrkaszemélyiség
szerepe a food marketingben igen érdekes teriilet, vannak ku-
tatdsok, amelyek altaldnossagban vizsgaljak (Maehle et al., 2011)
és olyanok is, amelyek valamely részteriiletre fokuszalnak. Csak
néhdny példat emlitve, Yorkston és De Mello (2005) kapcsolatot
taldltak az italkategdriak és a nemek észlelése kozott (pl. a bor
néies képet hiv el, mig a whisky férfiasat), de Grohmann (2009)
is a nempercepci6 szerepét vizsgalta a markaszemélyiség ész-
lelésében.

Egy képen latott nliansz, egy ismeretlen iz élvezete, egy is-
merds hang emléke, egy puha szdvet gyengéd érintése, egy régi
illat asszociaciéi mind olyan utasitdsok, amelyek kitdrélhetetlen
imprinteket képeznek az érzelmi emlékeinkben. Az érzékszervi
élmények azonnaliak, erételjesek és képesek alapjaiban meg-
véltoztatni az életlinket. Ezeket a jelenségeket fogja 6ssze az
érzékszervi marketing. (Gobé, 2009)

Clark (1998) szerint az izek az ételek és italok szerves része-
ként befolyasoljak a fogyasztok valasztasait és egy-egy termék
elfogadasat. Az alapokkal inditva, Kan és Hummel (2019) szerint
Ot alapvetd iz van; édes, savanyu, sos, keser(i és umami, amelyek
kozil az egyik jellemzéen dominédns az adott ételben, mégha
azok izvildga ennél sokkal 6sszetettebb is, mert ahhoz példaul
az illat is jelentésen hozzatesz (Meier et al., 2012; Motoki et al.,
2019; Schaefer et al., 2021). Noha egyes izek, mint az édes, jel-
lemz&en népszerlibb a tobbinél, az izpreferenciainkat olyan té-
nyez6k befolyasoljak, mint a személyiség (pl. baratsagos vagy
antiszocialis személyiségjegyek), a kapcsolodd belsé (pl. szin)
és kilsé tényezdk (pl. a polcon valé elhelyezkedése, markanév)
(Velasco et al., 2015; Motoki et al., 2021; Spence et al, 2010).

Motoki et al. (2023) kutatasaik alapjan azt mondjak, a mar-
kaszemélyiség ugyan kétségteleniil gyakran kutatott tertlet a
marketingirodalomban, ahogy az ételek izének vizsgélata is az
élelmiszertudomanyban, de a két terllet kdzos vizsgalata kiak-
nézatlan. Tanulmanyukban arra keresik a vélaszt, hogy milyen

markaszemélyiség illik egy édes, egy sés élelmiszerhez, asszoci-
aciokat keresnek az izek és a személyiségjegyek kdzott, és azok
célszer( alkalmazasat kutatjdk a markamenedzsmentben. A pszi-
cholingvisztika teriletérél hozott alapfogalommal vizsgélédnak,
a fogalmimetaféra elmélettel. Lakoff et al. (1999) fogalmimetafo-
ra-elmélete szerint a metafora az emberi megismerés nélkilozhe-
tetlen tényezdje, a vildg megragadasat szolgalo alapvetd eszkoz.
Az emberek idejiik tilnyomo részében metaforikusan gondol-
kodnak és hétkoznapjaikban is olyan fogalmi metafordk alapjan
cselekszenek, amelyeken keresztil értelmezni tudjak az 6ket ko-
rilvevé vildgot. Jonéhany kutatdsra alapoznak, amelyek metafo-
rikus vagy szemantikus asszocidcidkat kapcsolnak 0ssze az izzel,
ugy vélik, hogy mindegyik iz betagolhaté egy-egy személyiség-
dimenziéba. Az édes izek 6sszekapcsolhatok az észinteség-di-
menzi6 elemeivel - a kellemes, a halas, a szerelmes és a boldog
személyiségjegyekkel, a savanyu és a keser( asszociaciés kapcso-
latban all olyan negativ tulajdonsédgokkal, mint a féltékenység és
a szomorusag, de egyes kutatasok szerint utébbi a gyorsasaggal
is, amely igy inkdbb az izgalom faktorhoz tartozhat. Egy masik
kutatécsoport az asszociacids halokkal dolgozik, és azt mondja,
hogy elsésorban az édes izt kotjlik 6ssze olyan 6szinteség dimen-
zio6s tulajdonsagokkal, mint a szép, jo, boldog, és ezt a legkevésbé
a kompetencia dimenzi6 erés, vagy azizgalmas faktor aktiv, gyors
jellemzGivel. Kutatasukkal hozzajarultak a markaszemélyiség sze-
repének megértéséhez az érzékszervi marketingben.

Az, hogy akiilonb6z6 izek kiilonb6z6 személyiségjegyekhez
kapcsoldédnak, gyakran megjelend torténet a marketingjelleg(i
irdsokban, valami okndl fogva legtobbszor a fagylaltok példajan
keresztil; pl. a csokolddé fagylalt kedvel6i gyakran flortol6 és
érzéki tipusok, mig a vaniliat szeretdk tiszta lelkek, akik tisztelik
az aromakat. (Spence, 2022) A neves francia gasztronémus, An-
ton Brillat-Savarin mar a 19. szadzad végén azt mondta, ,mondd
meg, mit eszel, én megmondom, ki vagy”, s ezzel él egy ausztral
bormarka is, amely termékeit Az Opportunista, vagy épp A Har-
cos markanévvel épiti. Az izek személyiséggel valé kapcsolatéat
a nyelvi sajatossagok is hozzak (a szerzd altal beszélt nyelveken
biztosan), hiszen emberekre is hasznéljuk az édes, keser(, sava-
nyu szavakat.

Egy masik Big Five elmélet (Digman, 1990), ami kifejezetten
az emberi személyiségtipusokat sorolja 5 kategéridba, az extra-
verzié (energikus - visszafogott), a baratsdgossag (baratsagos —
kritikus), a tudatossag (szervezett — nemtor6dom), a tapasztalatra
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valé nyitottsdg (kivancsi - elévigydzatos) és a neuroticizmus
(ideges - reziliens) dimenziéiban gondolkodik. A leggyakrabban
emlegetett aspektus az extraverziéval kapcsolatban jelenik meg,
Cain (2012) szerint, azaz az extravertéltak szenzaciét keresnek,
éppugy az ételeik kapcsan, mint ahogy a zenében vagy barmi
masban is. Ezt tdmasztotta ald szamos korai kutatas is, igy Kish
(1970), Brown et al. (1974) a fliszeres ételekkel talalt kapcsolatot
az érzékeket el6térbe helyezé csoporttal, Back — Glasgow (1981)
kutatasaban pedig arra jutott, hogy a magukat gourmet-nak
mondodk jéval magasabb értéket jeloltek a tapasztalat keresést
mérd skalan, mint példaul a vegetaridnusok. Terasaki és Imada
(1988) japan kutaték eredményei azt mutattak, hogy a mintaju-
kat alkotd hallgatok, akik magasan teljesitettek az SSS (Sensation
Seeking Scale) skalan, azaz nyitottabbak az érzékeket megmoz-
gato élménygydjtésre, jobban szeretik a fliszeres ételeket, a hus-
féléket és az alkoholos italokat. Day et al. (2008) kutatasaban azt
talalta, hogy az Ujdonsagot keresék erds preferenciat mutattak a
sés izek irdnt, de Evans et al. (2006) szerint a szenzacidhajhaszok
nyitottabbak a kavé, tea és csokoladé termékekre.

Egy olasz kutatécsoport (Burro et al., 2022) azt vizsgalta,
hogy van-e kapcsolat a fent részletezett Big Five személyiség-
modell és a kdzott, milyen érzékszervi sajatossagokat keresnek
az emberek a borban. Arra jutottak, hogy az érzelmileg stabil
egyének (azaz a neuroticizmus alacsony fokat mutatok) inkabb
a magas alkohol- és tanintartalmu, testesebb, komplex aromaju
borokat kedvelik. A magas tanintartalmu borok kifejezetten az
extravertaltak korében is kedveltek, de 6k azok, akik a savasabb
borokat is jobban szeretik.

Az izek és a személyiség vizsgalataban tobb kihivassal is sza-
molni kell. Egyrészrél azzal, hogy szdmos személyiségtipoldgiat
ismer a szakirodalom és a mindennapi gyakorlat, a Myers-Briggs
tipoldgiatdl Cattel 16-tényez6s személyiségelméletén at a jungi
gondolatokig, és sorolhatnank — ezek egy részérél a tanulmany
elején olvashattunk. Masrészrél, ha mar a szenzacidkeresést em-
litettlik, az, hogy mi szamit Uj ételtipusnak, kulturanként véltoz-
hat, és a trendek és azid6 mulasa ezt 5nmagaban is befolyasolja.
Nem beszélve a marketingkutatds innovativ terileteirdl, ugy-
mint a neuromarketing nyujtotta mérési lehetéségekrdl, amely
muszeres mérésekre hagyatkozik, az idegtudomanyokban
hasznalt médszereket kombinalja a marketing eszkdztaraval, és
bevonva a pszicholdgia teriiletét vizsgalja a fogyaszto viselke-
dését (Szlics et al., 2023).

A FOGYASZTO ES A MARKA
SZEMELYISEGENEK KAPCSOLATA

Xu et al. (2023) kisérleti kutatdsdban vizsgalta meg azt az éltala-
nosan elfogadott tézist, mely szerint minél inkabb magunkhoz
hasonlénak érezziik a marka személyiségét, annal vonzébbnak
gondoljuk a markat és annal inkdbb meg fogjuk vasarolni. Kisér-
leti médszeriikben 6nkitdltés kérdbivet és kisérletet alkalmaz-
tak, EEG (elektroenkefalografia) és GSR (galvan bérvalasz) segit-
ségével mértek fizioldgiai valaszokat az alanyoknal.

Arra jutottak, hogy amennyiben csak a kérdéives mddszert
haszndljdk, ugy az Aaker-i koncepciéhoz hasonl6 kovetkezte-
tésre jutnak, tehdt a hasonlésdg lesz a mérvad6 a markasze-
mélyiség és a fogyasztoé személyisége kozotti kapcsolatban. A
magas tudatossag dimenziéju alanyok jo kapcsolatban vannak
a kompetencia mérkaszemélyiségjeggyel, mig az extravertalt
személyiségek az izgalom dimenziéval élinak egyuitt. Azonban
a neuromarketing segithet elérni a fogyaszté tudatalattijat és
betekintést adhat a viselkedésének hatterébe olyan esetekben
is, amikor az alany, egy masik moédszertan alkalmazésakor, mast
allit. A kutatdk arra jutottak, hogy a hasonlé-hasonlét-vonz
elv csak akkor igaz, ha kérdéives médszerrel dolgoznak, de
a neurofiziolégiai indikatorokkal egyes esetekben ellentétes
eredményeket kaptak. A kompetencia markaszemélyiség a
nyitott fogyasztokat fogja vonzani — az olyanok tehat mint az
Apple, a Tesla vagy a Google, elsésorban a nyitott személyiségui
fogyasztokat kell, hogy célozzék. Ennek hétterében az allhat,
hogy ezek a személyiségtipusok nyitottabbak és elfogaddbban
az Uj dolgok irant. A tudatos személyiségli emberek kerdilik a
civilizdlatlan markaszemélyiségli markadkat — amely esetében
példaul az onkitoltdés kérdéiv nem ezt az eredményt adta, vi-
szont az 6szinte markakat kedvelik. Szintén egymdsnak ellent-
mondo eredményeket hozott a bardtsagos személyiségtipus és
a szofisztikélt markaszemélyiség dimenzio, hiszen a neurofizio-
|6giai reakciok szerint nincs pozitiv kapcsolat a kett6 kozott, a
kérddiv ellenére.

Felvetédik tehat a kérdés, hogy Aaker-nek még mindig
igaza van-e — biztosan elég-e, ha arra fékuszalva alakitunk ki
markaszemélyiséget, hogy a targetalt fogyasztdk hasonlésagot
érezzenek maguk és a marka kozott, vagy esetleg mds szem-
pontokat is érdemes figyelembe venni, netan tesztelni ezeket a
koncepcidkat bevezetés elétt.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

69



70

OSSZEGZES

A tanulmdany témavalasztasdban személyes és izgalmas te-
rilet dtgondoldsa volt a cél. A markaszemélyiség és az izek
kapcsolata annak tlint, bar nyilvdnvaléban csak egy szelete az
egyébként b kutatasi spektrumi markastratégiai tertiletnek.
Kiindulva a fogyaszté személyiségébdl, gondolkodhattunk
a markaszemélyiségrél, és az dsszekapcsolédasukrdl a food
branding teriiletén, az izek kapcsan.

Az emberi személyiségjegyek markaszemélyiségre valo
atlltetése altalanosan haszndlt markamenedzselési médszer,
és az alapvetd szakirodalom (és persze a logika is) ugy tartja,
akkor rezondlunk a leginkdbb egy markaval, ha a személyisége
a miénkhez hasonlé. A gondolatsor nyilvan nem atfogd, nem
tud mindenre kiterjedni és biztosan nem minden fontos elmé-
letet, gondolatot vesz figyelembe. De nehéz elmenni amellett,
hogy a tanulmany végén ismertetett kutatds azt veti fel, ez va-
jon valéban igy van-e.
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STIGMAMENEDZSMENT: MENTALIS EGESZSEG
A SPORTSZEKTORBAN
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BEVEZETES

A digitalizacié hat a tarsadalom egészére, mig két célcsopor-
tunk — a sportszakemberek és a sportoldk - reakcidja erre ne-
heziti a koztiik zajlo parbeszédet. Ebben a kérnyezetben kell
megtaldlnunk azt a kontextust, ahol a mentalis egészség té-
maja élni tud, a piacépitést tartva szemiink el6tt.

A tarsadalom legfiatalabb alrendszere, a sport talajan vizs-
galjuk a negyedik ipari forradalom hatasara kibontakozé kom-
munikacios fesziltséget, formaljuk a mentalis tdmogatas, a
coaching, mint szolgaltatdskategoria karakterét. A tamogatas
kérésének, elfogadasanak pozitiv megitélését, az igy keletkez6
hatékonysag javuldst szeretnénk atadni tizenetként a stigmati-
z4alas minimalizaldsa mellett. A sportszektorban a mentélis ta-
mogatas az elit sport szintjén, élsportolok esetén kezd elfoga-
dottd valni, széleskdrben még a tdmogatas kérése vagy igény
felmertilése is stigmaként villédzik.

KUTYAHARAPAST SZOREVEL?

A mentalis egészség nem konnyUl téma, hogy is lenne az, mikor
hatterében a fejlédés all, a komfortzénankon tulra kalauzolva
benniinket. Valami, ami belul torténik, akarjuk ezt kirakni a ki-
rakatba? A trendeket latva a Z generdcio elészeretettel hasz-
nélja a kozosségi ventillaciot eszkdzként. Mindségi kilonbség
van a problémak felismerése, a belsé fejlédés és a banatunk
vildgba kidltdsara begyjtott emojik kozt.
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Amig a jéllét mimelt, az fel sem tinik, hogy a joléttél nem a
plusz |-ben kiilonbozik, addig a coaching szolgéltatés a prémi-
um szegmensben ragad. A piacépités érdekében sziikséges az
elmozdulés az online kommunikacié irdnyaba, a kérdés, hogy
mit helyezziink el6térbe és hogyan tegyik azt.

Lépjink egyet vissza a probléma keletkezésének lehetsé-
ges okaihoz, legaldbbis a témank szempontjabol két kezelend6
faktort tekintve. A kozosségi médianak és a tarsadalmi nyomas-
nak a sportolék mentalis jolétére gyakorolt hatasait most kezd-
juk érteni, mig a kommunikaciés megkiizdés a sportold - edzé
kapcsolatban az egyik alap stresszora az edzdi hivatasnak.

A nyomds maga oda-vissza haté erék eredéje, hiszen a
technoldgiai terheltség sporttudomany oldalon is jelentkezik.
Leegyszer(sitve: a technoldgiai fejlédés és a digitalizacié hat
mindenkire, viszont a két célcsoport annyira eltéréen reagélja
le, ami kozel ellehetetleniti koztik a kommunikaciét, minde-
gyiklk a sajat szorongésai és félelmei éltal épitett varba huzo-
dik, ezzel komolyan emelve a kockézatokat a varhaté sporttel-
jesitmény tekintetében.

Mivel az 4llandé verseny alaptényezd, maga a teljesitmény
ebben a szektorban a cél, és nem az eszkdz, a mlikddo trikkok
titkosak, ezért a kozosségi metodoldgidbdl szarmaztathatéd po-
zitivumok, mint megosztas - tudastranszfer is masképp muiko-
dik, ami szintén szorongdashoz vezet. Kicsit a 21-es csapdajanak
tlnik, a piacon torténé mandverezés fokozott empatiat igényel.
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Nem kétséges, hogy az edz6k munkajanak hosszu tavu hata-
sa van a sportolok mentdlis egészségére, nézziik az érem ma-
sik oldalat, minek van hatasa az edz6k mentélis egészségére.
(Gorczynski et al., 2017)

Nemzetkozi kutatdsok tdmasztjék ald, hogy tébb komoly
stresszor jelenik meg az edz6i munka soran, ilyenek: a konflik-
tusok a szervezeten bellil, a szervezeti nyomads, az elvarasok, a
versenyek el6készitése, az elszigeteltség és a sportoldk aggo-
dalmai.

A stresszorok kozil kiemelkedik a szervezeten belili
konfliktusok szerepe, jelezve ezzel, hogy a kommunikaciés
készségek rendkivil fontos szerepet jatszanak az edzék szer-
vezeten belili érvényesiilése szempontjabol.

A sportszakemberek hosszu tadvon a sport dkoszisztéma
részesei szeretnének maradni és kihasznalni az ebben rejlé po-
tencidlt. Nyitott, szakmailag és emberileg is hiteles edzéként és/
vagy vezetéként tudjék ezt megvaldsitani. A sportoldkkal és a
stabtagokkal torténé kommunikaciojuk hatassal van a sporttel-
jesitményre épulé eredményekre, amit a kétoldali egytttm(ko-
dési készség és hajlanddsag alapoz meg. Ezaltal valnak képes-
sé olyan kdrnyezet megteremtésére, ahol a jaték élvezete és a
sportolok egyéni fejlédése all a kdzéppontban, olyan fiatalok
képzése, akik képesek a felnétt klubcsapatok, valamint a nem-
zeti utanpotlas és felnott valogatott alapembereivé valni.

Szakmai stabok, edzdi teamek estén az Ugynevezett Uj

~normak” kialakitdsanak a tamogatasa, ezek tudatositasa volna
szlikséges, az edzdk soft skilljeinek, mint munkaerdpiaci USP-
nek a megerdsitése altal.

HAZAI HELYZETKEP, A KOTELEZETTSEGEK

2010-t6l a kormany a sportot emelte ki stratégiai prioritasként,
a finanszirozas fékuszba keriilt és a legjelentésebb véltozas a
foglalkoztatas feltételeinek javuldsa terén tortént.

Mire épithetnek az edzék, sportszakemberek az anyagi
forras — oktatds — elismerés — mentalis tamogatas négyesébdl?

A Magyar Edzék Téarsasaga altal 2018-ban frissitett, Edzék
Etikai Kbdexe egész egyszerlien a kotelezettségek kozt jegyzi
az edzé mentdlis egészségét, mig a felelésségei kozt a sportold
lelki épségét, ami az edzés etikai normai kozé kerilt besorolasra:

JI.1. Az edz8 személyiségével és tevékenységével kapcsolatos
dltaldnos etikai normdk: az edzé kételes harmonikus testi és lelki
egészsége fenntartdsa mellett 5nmagadt, tuddsdt és képességeit
fejleszteni — sajdt szaktertiletén és a kapcsolédé sporttudomdnyi
tertileteken.”

JI.5. Az edzés etikai normdi: az edz6 nemcsak a sporteredmé-
nyekért, de elsGsorban a sportol6 testi és lelki épségéért is felelGs.”

A sztereotip edzOk &ltal haszndlt hatalmi strukturak és
agressziv modszerek erejliket veszithetik, mivel a sportolok
gyakrabban kiizdenek 6nbizalomhidnnyal és szorosabb, ta-
mogat6 kapcsolatokra szamitanak. Erzékenyebbek a kritikara,
kdnnyebben 6sszezavarodnak a nem tiszta kommunikécié mi-
att és lényegesen jobban fliggnek a kiilsé motivaciotol, mint a
kordbbi generacidk (Gould et al., 2022).

Az edzdi oktatdsi programok altaldban leirjdk, hogy az
edz6knek tobb szerepben is jol kell teljesiteni, beleértve az ok-
tato, a mentor, a barat, a szervezd és a tanacsadé szerepét. Arra
azonban még kutatasi teriileten is nagyon kevés fokusz kerdl,
hogy miként, milyen tdmogatds mellett tudnak ezt megtenni
(Nekrasov, 2021).

A technolégiai-tarsadalmi fejlédéssel 6sszefiiggésében a
tanitds és a tanulas hagyomanyos megkdzelitései, amelyek a ta-
nulast egy rogzitett tudasatadds egyszer( folyamatanak tekin-
tik, elavultak és hatastalanok lettek. A tartalom hagyoményos
hangsulyozasa vagy a megtanulanddk, sokkal kevésbé hangsu-
lyosak, a tanulds megtanitasa, a kritikus gondolkodas elsajatita-
sa, a tartalom és folyamatok tekintetében (Laudert, 2018).

A forditott szocializaciés generdcio, a szlikséges informa-
cidkat jelentds részét mar nem az el6z6 generacidktol szerzi
meg, hanem kortérsaitdl, vagy sajat maga keresi meg az inter-
neten (Smetana et al., 2020).

A jelen hazai narrativa a sport és sportolé kapcsolatanak
normai esetén talan nem teljes mértékben kovette le az ezird-
nyu valtozasokat, ezt olvashatjuk az Etikai Kddexben:

L/1. Az edzé és a sportolé kapcsolatdnak normdi: az edzé
kapcsolata a sportoléval elsésorban a tudds birtokdban levé pe-
dagdgus és a téle tanuld tanitvdny viszonya.”

Az edzOk a valtozast érzékelik, a sportoldkkal vald kapcso-
lattartas nehézsége fokozodik. Agresszidba torkolld segély-
kérések az edz6i kommunikaciéban, megalaztatas észlelése a
sportoloi oldalon, folyamatos alléhaboru. Ebben az alléhabo-
ruban rengeteg energia keril elforgacsolasra mindkét oldalon,
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rengeteg félelem, szorongas keletkezik. Nyilvanvald, hogy az
edz6k nem tudjak megoldani a pszicholdgiai problémak 6sz-
szességét, amelyekkel a Z generacid jelenleg szembesiil, de a
sportvilag keretein belil alapveté fontossagu, hogy felismer-
jék, min kell véltoztatni a Z generacids sportolok mentilis jélé-
tének javitasa érdekében.

KERESLET GENERALAS - PURPOSE DRIVEN
STRATEGIAK

A keresletgenerdlas nem olcsé torekvés. A kevésbé koltsége-
sek a nem linedris utak, amelyek nem promotaljak kdzvetlendl
az alapszolgaltatast. Ezek egy nagyobb magasztosabb célrdl,
ennek érdekében fogalmaznak meg lizeneteket, mellyel azo-
nosulva az ligyfelek a kbzos cél megvalodsitasanak részévé val-
hatnak, egy kozosséghez tartozhatnak, amelytdl értékesnek
érzik magukat. Kacérkodas a kozosségépitéssel kétéli fegy-
ver, nagyon specialis szakmai szegmensrél van sz6, sok tekin-
tetben nagyon zart. A hierarchia, a tekintélyelviiség athatja,
ugyanugy a hatalmas emocionalis tulflitottség, a folyamatos
versenyben élez6d6tt harckészség.

A masik oldalrdl a hianyzé vagy még nem standardizalt
mérészamok, intuicié alapu dontések, a racionalitdst biztositd
idésorok ismeretlensége, az adatokkal valé buvészkedés el-
utasitdsa jellemzi. Gyakran a megértésiikhoz sziikséges kész-
ségek is hidnyosak vagy nem voltak gyakorlatnak aldvetve. A
generacioés kiilonbségek oridsiak a szegmensben, ha a munka-
erépiaci megkozelitést nézziik.

A sport a versenyrdl szél, ahol a pénz mukddtette verseny
létezik, ott lesznek olyan stresszhelyzetek is, amelyek tulterhelik
a fiatalok mentalis all6képességét (Love, 2018). Ezen az objek-
tiven keresztil a kérdés nem arrél szél, hogyan lehet a stresszt
okozo6 tényezdket kiiktatni a sportold életébdl, hanem annak
megtaldlasa, hogy az edz6k hogyan tudnak olyan kérnyezetet
teremteni, ahol ezek a stresszorok egészségesen kezelhetdk, az
edz6k stresszorainak kezelése mellett természetesen.

A sport az egyik utolsé él6 kapcsolat, az edzék kiilonb6z6
szituaciokban naponta kommunikélnak sportoldikkal és ennek
eredményeként alapvetden 6k jelentik az elsé védelmi vonalat,
ha mentalis kérdésekrél van sz6. A mentalis egészséget elése-
gité sportkdrnyezet fenntartasahoz érdemes megvizsgalni az
utanpotlas edzék valtozo szerepét (Parker et al., 2012).
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Ahogy a sportvilag fejlédik, az edzék tdmogatasaban egy-
re komolyabb prioritast kap az egyéni helyzetek kezelése, a
sportoldkkal valé kapcsolatok elmélyitése, a parbeszédre vald
nyitottsag szerepe. Ez a fajta véltozas tud majd tdmogatast
nyujtani a sportoléknak abban, hogy miként mikddjenek egy
olyan vildgban, amelyet egyre inkdbb meghatéroz a bizonyta-
lansag. (Gergatz, 2022)

OSSZEGZES

A narrativat finomhangolva vélhetéen a mentalis egészség ko-
rali stigmak is csokkentheték: az edzé nem felelés a sportoldi
mentalis egészségének mikromenedzseléséért, viszont felel6s
azért, hogy Iépéseket tegyen a mentélis egészségiik kozvetlen
karosodasanak elkertilése érdekében. Felel6ssége, hogy bizton-
sagos kornyezetet biztositson a sportoléknak ahhoz, hogy ma-
kodoképes tagjaiva valjanak a tarsadalomnak. (Gergatz, 2022)

A sport teret ad a fiatalok széles koérének, hogy teljes em-
berré véljanak, 6ssztarsadalmi hatasat tekintve lehetdéséget ad,
hogy sportnemzetbdl sportolé nemzetté vélva egy masik mi-
néséget is megfogalmazhassunk. Ehhez a sportoldknak olyan
edzOkre, a fiatal edzéknek olyan kollégdkra van szlkséguk,
akik at tudjak hidalni a generaciés szakadékot és megtaldljak
a kapcsolédasi pontokat a Z generacidval, amely minden mas-
nal elszigeteltebb vildgban él.(Twenge,2017)

Els6sorban a generacidk egyuttmdlkddése, az edz6i teame-
ken belili egylttmkddés keril fékuszba, mind edzé-sportolo,
mind edz6-edzé kapcsolatban. A kommunikacios szakadék at-
hidalasara tobb megoldas is létezik, ezen narrativa a piac érzé-
kenyitésének egy lehetséges mddja, ezéltal lehetéség adddik
a szolgdltataskategoria csiszolasara.
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ES A TURIZMUSSAL KAPCSOLATOS ATTITXDOK TEREN

Gonda Tibor
egyetemi docens

Pécsi Tudoményegyetem
gonda.tibor@ktk.pte.hu

BEVEZETES

A turizmusmenedzsment szamdéra kiemelten fontos kutata-
si terlilet a fogyasztok szokdasainak, turizmussal kapcsolatos
attitiidjének a vizsgalata. Ezt szem el6tt tartva 2018-ban on-
line megkérdezést végeztiink abbdl a célbdl, hogy a magyar
lakossag turizmussal kapcsolatos bedllitodasat és fogyasztasi
szokasat vizsgaljuk. Jelen tanulmany a nemek kozotti eltérd
fogyasztasi szokasokra és a turizmussal kapcsolatos eltéré at-
titGdre fokuszal.

Aturizmus egyrészta XXI. szazad egyik legdinamikusabban
névekvd gazdasagi dgazata, masrészt pedig a lakossag széles
korét érint6 tarsadalmi jelenség, igy nem véletlen, hogy a tu-
rizmus totdlissd valasdval parhuzamban a turizmus és a mar-
ketingkutatdk is igyekeznek minél dtfogdbb ismereteket sze-
rezni a rendszer valamennyi tényezéje vonatkozasaban, ezen

Gonda Tibor | A nXk, mint a turizmus empatikus fogyasztoi

belll is megkllonboztetett figyelmet szentelve a fogyasztoi
magatartas vizsgalatara (Térocsik & Szlcs, 2021). Napjainkban
a fejlett orszagok lakosainak tilnyomé része szamdra a turisz-
tikai tevékenység szinte mar az alapsziikséglet része lett, és a
szabadidd eltoltésének egyik meghatérozé formajaként kell
tekinteniink ra. A fogyasztoi szokasok vizsgalatara iranyuld
reprezentativ kutatés keretében lehetéségiink volt felmérni a
magyar lakossag turisztikai fogyasztasanak jellegzetességeit,
a turizmus egyes kérdéseivel kapcsolatos percepcioit. A ku-
tatds eredményeinek 4tfogo elemzése megtortént (Csapd et
al., 2018), a részletes és mély elemzések a kutatécsoport tagjai
szamara folyamatos munkat adtak az elmult években. Ennek a
munkafolyamatnak a részekén irédott meg ez a tanulmany is,
melynek f6 célja a férfiak és nok turisztikai fogyasztési szokasa-
iban megfigyelheté kilonbségeknek a bemutatasa.



IRODALMI OSSZEFOGLALO

A jovébeni fejlesztési iranyok meghatérozasahoz, és a haté-
kony turizmusmenedzsment gyakorlat kialakitdsahoz adhat
komoly szakmai segitséget a turizmuson belili fogyasztasi
szokasok vizsgalata. A 2018-ban megvalédsitott orszagos rep-
rezentativ kutatds sok aspektusbdl vizsgdlta a turizmusban
résztvevék, vagy a turizmusbdl kimaraddk (Csap6 et al., 2019)
fogyasztési szokdsait. A kutatasban az is visszaigazolast nyert,
hogy a biztonsag kérdéskore az elmult években felértékels-
dott az utazasban résztvevok korében (Csapo & Torécsik,
2020; Batori & Raffay-Danyi, 2022). A kérdéskorhoz igazodva
vizsgdljuk a turizmushoz két6dé impulzusvaltasban megnyil-
vanulo fogyasztoi szokasokat (Csoka et al., 2020; Csoka, 2020).
A turisztikai termékfejlesztés elméletébdl tudjuk (Gonda, 2016),
hogy élethelyzettél fliggéen ugyanaz a személy egyarant pre-
feralhat lassu vagy gyors turisztikai termékeket (Heged(s et
al., 2020). A turizmus ismert trendjeit megerésitve (Torécsik
& Csapo, 2018) kutatdsunk eredménye is aldtdmasztotta azt,
hogy a turisztikai tevékenység mar nem alapvet6éen az édes
semmittevésrél szol, mert a fizikai aktivitas, és a dinamikus
fogyasztoi magatartas jellemz6 az utazok jelent6s részénél. A
turizmus napjainkban az életminéség egyik meghatarozé té-
nyez6je. Ahhoz, hogy életiinket jobba tegyiik, az élményein-
ket kell jobba tenniink, vallja Csikszentmihdlyi (2001). Az pedig,
azt hiszem kdnnyen belathato, hogy a turizmus, mint élmény-
forras, hozza tud jarulni ahhoz, hogy a szubjektiv mérlegelés
soradn a pozitiv tényezdk keriljenek tulsulyba, azaz a minél
tobb kellemes élmény révén elégedettebbek és boldogabbak
legylink. Az életmin&ség-vizsgalatok mar az 1960-as, 70-es
években megindultak, de ekkor még nem toértént meg a turiz-
mus szerepének és jelentéségének bevonasa a vizsgalati kor-
be (Michalkd, 2010). A boldogség vizsgélataval kapcsolatban is
szamos nemzetkozileg ismert kutatés zajlott (Csikszentmihalyi,
2001; Veenhoven, 2003) Szamos definicio is sziiletett a boldog-
sag leirdsara. A turizmus és életmin6ség kapcsolata viszont
egy-két esettdl, kutatasi programtdl eltekintve a hazai turiz-
muskutatason belil kevés figyelmet kapott. Arra pedig, hogy
ennek a kérdésnek a nemek kozotti kiilonbségét is vizsgaljak,
tudomasunk szerint jelen kutatasunkban fordul el&szor elé. A
magyarorszagi szakirodalomban Utasi (2006) eredményeiben
jelent el6sz6r meg az a megaéllapitds, hogy a szubjektiv jolét

szamos eleme kapcsolatban all a turizmussal. A kérnyezetval-
tozasnak a regenerdcidra, valamint a kiilonb6z6 emberi sziik-
ségletek kielégitésére tett pozitiv hatdsat vizsgaltdk mar ko-
rdbban is, és a turizmustudomany kell6 mélységben fel is tarta
(Puczkd & Rétz, 1998; Michalkd, 2007). Az ezredfordulo6t kove-
téen a magyarorszagi turizmuskutatasban a fokuszba keriilt a
turizmus és boldogsag vizsgalata. (Michalké & Lérincz, 2007;
Michalko et al., 2009; Kovécs et al., 2006). Az elmult évek kuta-
tasai a kérdéskor vizsgalatat kiterjesztették a fogyatékossaggal
él6k korére is, ahol ugyan csak visszaigazolast nyert a turizmus
boldogsdgra gyakorolt hatdsa (Raffay-Danyi & Ernszt, 2021;
Farkas et al., 2022). Azt gondoljuk, hogy valamennyi gyakor-
lott utazé tudna sajat tapasztalataibdl a boldogsagot erésitd
szép példakat hozni. Eppen ezért tartjuk fontosnak annak vizs-
galatdt, hogy az utazasi tevékenységben valé aktiv részvétel,
azaz a ,turista-1ét” mennyire noveli a résztvevé boldogsagat,
hatéssal van-e az életmin&ségére, és e tekintetben van-e a tar-
sadalmi nemek kozott eltérés. A kozosségi média, és szamos
mas, a fogyasztdra hatd impulzus miatt a turizmus dinamikus
béviilése varhatd a kovetkezé években is (Kratki et al., 2022).
Nem lehet k6zombos ezért, hogy milyen hatést gyakorol éle-
tlinkre a turizmus. Ennek ellenére hazankban az elmult évek-
ben kikerilt a téma a turizmus kutatds f6 sodrabdl. Pedig ,az
a tarsadalom, amelyben boldog emberek élnek, sokkal nyitot-
tabb a vilagra, érzékenyebb a kdrnyezeti kérdések irdnt.” (Mi-
chalkd, 2010, 108.) Ezért is tartottam fontosnak, hogy 2018-as
kutatasunk eredményeit felhasznélva, jelen tanulmanyunkban
a turizmus és életmindség, a turizmus és boldogsag kapcso-
latat egy attitlid vizsgalat keretében uUjra elétérbe helyezziik,
kitérve a nemek kozotti szignifikans eltérésekre.

MODSZERTAN

Jelen tanulmanyunk arra az 1085 f6és online megkérdezés ered-
ményeire épll, melyet 2018 dprilisdban és majusédban végeztiink
abbdl a célbdl, hogy a magyar lakossag turizmussal kapcsolatos
bedllitodasat vizsgaljuk, generacios vetiletben. A megkérde-
zés reprezentativ a 15-74 éves magyar lakossagra nem, korcso-
portok (10 éves intervallumok) és a lakéhely régidja alapjan. Az
eredmények feldolgozasat két részben készitettiik el: el6szor az
elsédleges (gyakorisagi) elemzéseket végeztiik el. Ezt a mun-
kat kdvette egy demogréfiai hattérelemzés. Ennek sordn SPSS
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program segitségével, statisztikai modszerekkel vizsgéltuk,
hogy az egyes demografiai csoportoknak az egyes kérdések-
re adott vélaszaiban vannak-e statisztikailag igazolhaté (un.
szignifikdns) eltérések. Az elemzésbe a kovetkezé 5 valtozét
vontuk be: nem, generacidk, lakéhely telepuléstipusa, iskolai
végzettség foka, jovedelmi helyzet szubjektiv megitélése. Je-
len tanulmanyban azokat az eredményeket emeljiik ki, amikor
a tarsadalmi nem és az az egyes vizsgalt kérdésekre adott va-
laszok kozott egyértelmd szignifikdns kapcsolat mutathato ki.
Kiemelt hangsulyt forditunk tehat a nemek kozotti kiilonbség
bemutataséra, annak elemzésére, hogy a nék utazasi attittidjé-
ben, biztonsagra valo torekvésében eltéré eredmények figyel-
het6k meg, mint a férfiak eredményeiben. Az is szembetiing,
hogy a turizmus hatdsa a nék jé kozérzetére és boldogsag ér-
zetére még erbteljesebb, mint a férfiak esetében. A vizsgélata
sordn 7 kijelentést/allitast kellett elolvasni a véalaszaddknak,
és abban kellett dontenilk, hogy milyen mértékben értenek
egyet az adott kijelentéssel, és ezt 5 fokozatu Likert skala se-
gitségével szamszerUsiteniuk is kellett. Egyes skalaértéket va-
lasztok hatarozottan, mig a kettest vélasztok kis mértékben

elutasitottak az allitast, azaz nem értettek egyet vele. A négyes
skalaértéket valasztdk kis mértékben (inkabb egyetért), mig az
Otos skalaértéket vélasztok teljes mértékben egyetértettek a
vélasszal. Problémds a harmas skalaértéket valasztok szemé-
lyes attitlidjének az értelmezése. Azt egyértelmuen éllithatjuk,
hogy az allitast nem utasitottak el, viszont az elfogadas mellett
sem foglaltak allast.

EREDMENYEK

A nék felel6sségteljes és koriiltekinté dontést hoznak

Az IBM SPSS statisztikai szoftver alkalmazéasaval lehet6ségiink
van annak vizsgdlatara is, hogy a megkérdezett személyek
vélaszai szignifikans kapcsolatban allnak-e a nemi hovatarto-
zésukkal. Az elsé rendkivil szembet(ing kilonbség a nék és
a férfiak kozott mar az uti cél kivalasztasaval kapcsolatban is
megnyilvanul. Nagyon hatarozottan latszik, hogy a nék évato-
san, biztonsagra torekedve valasztank uticélt. A biztonsaggal
kapcsolatos attit(id vizsgélatban 30-50%-os eltérés is adddik a
nemek kozott. (1. abra)

.............................. Skala Nemtudja/ | 1-egyaltalan 5-teljes

.................. Nemek nem szeretne nem ért 2 3 4 mértékben
Anitas e valaszolni egyet egyetért
Utazasi dontésemben NX 4,70% 7,50% 8,40% 22,80% 22,10% 34,50%
legfontosabb a biztonsag

FérX 4,40% 8,30% 12,10% 28,80% 19,70% 26,60%

Utazasi dontésemet NX 4,50% 5,20% 5,70% 17,20% 26% 41,40%
meghatarozza, hogy mennyire
biztonsagos az adott orszag FérX 4,20% 6,10% 6,60% 24,30% 2790% 30,90%
Félek az olyan helyektX, NX 5% 8,80% 7,70% 17,20% 16,80% 44,40%
ahol nemrégiben erXszakos
cselekmények voltak, haborii volt. Fér 4,90% 7,80% 11,30% 2510% 21,60% 29,30%

1. dbra: A célteriilet biztonsagaval kapcsolatos kérdésekre adott valaszok megoszlasa a nemek tekintetében.

(Forrds: Sajdt szerkesztés)
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Ahhoz, hogy a biztonsaggal, és minden fontos dontést
befolyasold tényezét mérlegelve tudjak meghozni a dontést
elézetesen tajékozddnak az adott helyrdl. Az egyértelmd ige-
nekben ennél a kérdésnél is jelentds eltérés figyelheté meg a
nék javdra, ami ugyan csak azt tdmasztja ald, hogy a nék koril-
tekintébben hozzdk meg a dontéseiket. (2.abra)

0% 10% 20% 30% |, 40%, 50%  60% 70% 80%  90% 100%
nem tud szeretne Italan nem fontos ® nagyon fontos

2. dbra: Az el6re tdjékozédnak az adott helyrdl kérdésre
adott valaszok megoszlasa a nemek tekintetében.
(Forrds: Sajadt szerkesztés)

A felel6sségteljes dontéshez tartozik az is, hogy a csaladi
koltségvetés lehetdségeit figyelembe véve, a redlis anyagi
lehet6ségeknek megfelelé dontésekre torekszenek. Nem en-
gednek a kisértésnek, és nem valasztanak draga uticélt. A férfi-
ak e tekintetben kevésbé kovetkezetesek. (3.4bra)

N 2o o
vt asacs oo SRR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

nem tudj; szeretne valas lan nem ért egyet m teljes mértékben egyetért

3. dbra: A nem valasztok olyan orszagot uti célnak,
ami nekem draga kérdésre adott vélaszok

megoszlasa a nemek tekintetében.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

A turizmus a néknek fontosabb

A kérdéscsoport vizsgalata soran érdekes és nem vért ered-
ményre lettlink figyelmesek. A turizmus életminéségre gya-
korolt hatdsanak a vizsgélati eredményeiben is egyértelm
eltérések mutatkoztak a férfi és a néi valaszadok kozott. Meg-
dllapithatjuk, hogy a nék életében nagyobb szerepe van a

turizmusnak, illetve nagyobb a nék életére gyakorolt hatésa.
Er6teljesebben megjelenik az az igény, hogy a hétkéznapi ta-
posomalombal ki tudjanak szakadni, és attél jelentdsen eltéré
élményben legyen résziik. (4. dbra)

2.6% 2,7% 3,7% = 16,1% = 26.8% = 48,1%
Total
1.8% 329% 32% = 14,4% = 22.8% " 54,6%
né
3.4% 2,1% 4,2% = 18.0% = 31,1% " 413%
férfi
0% 10%  20%  30%  40%  S0%  60%  70%  80%  90%  100%
nem tudom/nem szeretnék vilaszolni 1-cgyiltalinnem értegyet 52 ®3  m4  m5-teljes mértékben egyetért

4. 4bra: A hétkdznapoktdl teljesen eltéré élményre
vagyom az utazas soran” allitasra adott valaszok
megoszlasa a nemek tekintetében.

(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Nagyon er6teljes a kiildnbség annak megitélésében, hogy
a turizmus teljesebbé teszi az ember életét. A n6k 57,7% teljes
mértékben egyetértett ezzel az allitassal, mig a férfiak eseté-
ben 43,8% teljesen egyetértd valaszt kaptunk. (5. dbra)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
nem tudom/nem szeretnék valaszolni I-cgydltalinnem értegyet w2 @3 m4  mS-telies mértékben cgyetért

5.4bra: ,Az utazads/nyaralds teljesebbé teszi az életemet”
allitdsra adott vélaszok megoszldsa a nemek tekintetében.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Ha teljesebbé teszi az életet, akkor joggal feltételezhetjiik
azt is, hogy boldogabbak leszlink az utazasok altal. A kérdés
elenyész6 elutasitottsag mellett igen jelentés egyetérté va-
laszt kapott. De ennél a kérdésnél is szembetiind, hogy az
allitdssal kilonésen a nék értenek teljes mértékben egyet.
Kozilluk 63,7% valasztotta a teljes mérték(i egyetértést, mig a
férfiaknal ez az arany 47% (6. dbra).
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1 22% = 27%
w | T
32% = 2,5%

ol s 00, 15.9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

2 m3 m4 m5-teljes mértékben egyetért

nem szeretnék vé ioel- dn nem ért egyet

6. dbra: ,Az utazas/nyaralds élményétdl boldogabb leszek”
allitasra adott valaszok megoszldsa nemek tekintetében.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

A néknek kozel fele ért teljes mértékben egyet azzal, hogy
az utazas része az életének (42,8%). Ha ehhez még hozzaadjuk
a négyes skdalaértéket valaszték szamat (15%) akkor megalla-
pithatd, hogy a néi valaszadok kozel 60%-a ért egyet az allitas-
sal. Nincsen jelentés kiilonbség e tekintetben a férfiak és a nék
kozott. A kiilonbség inkabb az allitas elfogadasdnak az eréssé-
gében van. A férfiak kozul a n6khoz képest, joval kevesebben
vélasztottak az 6tos értéket, viszont tébben a négyest. (7. bra)

férfi
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

nem tud szeretnék va i 1-

dnnem értegyet m2 m3 m4  mS5-teljes mértékben egyetért

7. abra: ,Az utazas/nyaralas része az életemnek” allitasra
adott valaszok megoszlasa a nemek tekintetében.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

KONKLUZIO

A turisztikai kutatasok is rairanyitottdk a figyelmet arra, hogy a
biztonsag kiilénb6z6 aspektusainak a mérlegelése el6térbe ke-
rilt a fogyasztoi dontések meghozatala soran. Jelen kutatasunk-
bol is latszik, hogy e mogott a nék férfiaktol eltéré fogyasztoi
attitddje all. Egyértelm(ien megfigyelheté ugyanis, hogy a nék
dvatosan, biztonsagra torekedve vélasztank uticélt. A biztonsag-
gal kapcsolatos attitlid vizsgalatban 30-50%-o0s eltérés is adddik
a nemek kozott. Ahhoz, hogy a fogaddterilet biztonsagaval
kapcsolatban, minden fontos dontést befolydsold tényezoét
mérlegelve tudjék meghozni a dontést, elézetesen téjékozdd-
nak az adott helyrél. Redlisan valasztanak uti célt, olyat mely a
csaldd anyagi lehetéségével is 6sszhangban all. A turizmus élet-
minéségre, szubjektiv boldogsdgérzetre gyakorolt pozitiv ha-
tésa egyértelmd. Egyarant nagy egyetértéssel vélekednek errdl
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a férfiak és nok. Kutatasunk eredménye szerint azonban a nék
jobban vagynak arra, hogy a hétkéznapok rutinjabol ki tudjanak
Iépni, és az utazas/tdiilés altal nyujtott élményekbdl részesiilje-
nek. A turizmus életminéségre gyakorolt hatdsédnak a vizsgalati
eredményeiben is egyértelm( eltérések mutatkoztak a férfi és
a ndi valaszaddk kozott. Megallapithatjuk, hogy a nék életében
nagyobb szerepe van a turizmusnak, illetve nagyobb a nék életé-
re gyakorolt hatasa: erételjesebben vagynak a hétkéznapokhoz
képest teljesen eltéré élményeket, és tobben vélik ugy, hogy az
utazas/nyaralds teljesebbé teszi az életiiket. Mindezekkel ssze-
fuggésbenigen magas azoknak a szama, akik egyetértenek azzal
az dllitassal, hogy az utazés/nyaralds boldogga teszi.

Ugyanakkor fel kell hivhunk arra is a figyelmet, hogy le-
hetéség szerint mindenki szamara biztositani kell a turizmus
nyujtotta pozitiv éimények megélését. Ez nem csak gazdasagi,
hanem tarsadalmi kérdés is. Ennek szlikségességét azért hang-
sulyozzuk, mert az utazas része az életemnek allitassal csak a
nék 57,8%-a, a férfiak 53,4%-a értett egyet, ami jelzi, hogy még
van fejlédési lehetéség ezen a téren.

KOSZONETNYILVANITAS

Egy tiszteletkdtetbe irt tanulmany lehetéséget ad arra, hogy
atgondoljuk kapcsolatunkat az tGinnepelt személlyel. Torécsik
professzor asszonnyal kozel 20 éves a munkakapcsolatom.
Ha ezt a kapcsolatot egy széval kellene jellemeznem akkor
ez a sz6 az inspiracio lenne. El6szor a Pécs EKF 2010 projekt
kapcsan dolgoztunk egyitt a kétezres évek elején. Ekkor
hallottam téle elészor a LOHAS kifejezést, melynek hatasara
fordultam a fenntarthaté turizmus vizsgalata felé. A felséokta-
tasi karrierem elején meghivtam egy szekszardi konferenciara,
ahol a fogyasztoi trendekrdl tartott egy inspirald eléadast. Ter-
mészetes volt szamomra, hogy innentél kezdve tudatosabban
figyeljem a turizmusra haté trendeket. A KTK-ra atigazolva elsé
beszélgetésiink sordn a kutatdi munkdm erételjesebb féku-
szaldsat javasolta, és a felvetett témak kozll az alternativ tu-
rizmus kérdéskdrében valé elmélyiilésre inspirdlt. Oszténzése
és a lektoralasban valé kozremikodése nélkil nem valdszind,
hogy létre tudott volna jonni az Akadémiai Kiadoban megje-
lent Alternativ turizmus cimU kényvem. K6szondm a kutatoi te-
vékenységemhez nyujtott eddigi segitséget és tdmogatast és
a folyamatos inspiracidkat. Oszintén remélem, hogy a jévében
sok lehetéséglink lesz még az egylittmkddésre, ami akér egy
kozos cikk formajaban is realizdlodhat.
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BEVEZETES

,~Aggodalmaink 90%-a felesleges: vagy azért, mert a fejiinkben ka-
vargé problémdk valdjdban nem is veszélyesek, vagy azért, mert
azokat ugysem tudjuk megvdltoztatni.” (Rolf Dobelli)

Az linnepelt Torécsik Maria tanulménya 23 évvel ezel6tt jelent
meg (Torécsik, 2000). Ma — hosszu id6 utan - Ujra elolvasva ezt
az irast, ugy érzem az empadtia kérdése a mai marketing szem-
léletben tobbszordsen jelen van, de egy egészen mas kontex-
tusban. Mikdzben a marketing meghirdetett célja a fogyasztoi
elvardsoknak valé6 medfelelés, a valodi cél természetesen a
profitszerzés. A marketing hitelessége megitélésem szerint ab-
ban mérhet6, hogy mennyire képes megfelelni ennek a kényes
egyensulynak: hogyan, milyen magatartassal tudja elérni azt a
két célt, hogy elégedett legyen a fogyaszto, de kozben sikeres
legyen a céqg is? Allitdssomat abbdl a sajatos helyzetbdl bator-
kodom megfogalmazni, hogy egyszerre vagyok marketinges
és fogyaszto, és ahogy marketingesként a cél a piaci siker, gy
fogyasztoként - ahogy azt mar Max Weber (1987) is leirta — cél-
raciondlisan arra torekeszem, hogy az adott jovedelmembdl a
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maximalis fogyasztast érjem el. Csakhogy a célracionalitds mel-
lett mas cselekvéstipusok is [éteznek, és az érintett empatia egy
egészen mas kategoria. Erzelmeket feltételez, beleérzé képes-
séget egy masik helyzetbe, legyen az egyén, szervezet, llat, n6-
vény: legyen az akdr marketinges, vagy fogyaszt6. Az empatiat
illetéen a kettds szoritasban a kérdés az, hogy kinek a helyzeté-
be kellene beleéini magamat és hogyan? Torécsik Maria két év-
tizeddel ezel6tt arrél elmélkedett, hogy miért is van sziiksége a
marketingnek arra, hogy empatikus legyen a vésarldval. Ebben
a rovid irdsban én arra keresem a valaszt, hogy mikdzben sziik-
ségesnek tartom a marketingben az empatiat a fogyasztéval,
lehetiink-e mi vasarlék empatikusak a marketinggel? Mit jelent
szamomra ma az empatikus marketing, és mit gondolok én fo-
gyasztoként és marketingesként arrél, hogy milyen médon le-
hetek empatikus magdaval a marketinggel vagy a fogyasztéval?

MI IS AZ AZ EMPATIA?

L~EmpatizdlIni annyit jelent, mint Idtni a mdsik ember szemével, hal-
lani a mdsik ember fiilével és érezni a mdsik ember szive szerint.”
(Buda 1978, 32)



Kezdjuk azzal, hogy ez a beleérzd képesség két modon vald-
sulhat meg: létezik a hideg és a meleg empétia (Loewenstein,
2005). A hideg empatia gondolati szinten miikodik, amikor na-
gyon joél tudjuk értelmezni a masik fél viselkedésének pozitiv
vagy negativ okdt, de nem osztozunk az érzelmeiben. Megért-
juk, de nem érezziik azt, amit 6 érez. Ez a képesség lehetdvé
teszi, hogy irdnyitsunk masokat, manipulaljunk, s6t akdr mas
kardra cselekedjlink (Davies & Stone, 2003; Mclllwain, 2003). A
meleg empdtia azonban a beleérzés képességét jelenti, ami-
kor érzékeljik a masik fél érzelmi allapotat, idével mi is érez-
zlik azt, amit 6, és segiteni akarunk rajta. Egyes kutatdk nézetei
eltérnek abban, hogy ilyen esetben vajon mi a cél: az empét-
ia alanyara, vagy az egyltttérzést kinyilvanitéra irdnyul-e se-
gitség (Nichols, 2001; Preston & de Waal, 2002). Bar ebben a
kérdésben még nincs egyetértés, de végil is nem a szandék
a fontos, hanem a végeredmény, hogy képesek vagyunk egy-
masnak segiteni. De vajon egymasnak segitenek a fogyaszto
és a marketinges?

MIT LATOK MA A MARKETINGBEN?

Ugy gondolom, még soha nem volt ekkora felel6sség a mar-
keting vallan, mint napjainkban. ,A nagy tulélé” (Fojtik & Ve-
res, 2012) ma 4daz harcot viv a tulélésért. A marketing minden
eszkozt bevet annak érdekében, hogy meg tudjon felelni egy
olyan tébbdimenziés kihivashalmaznak, amelyek koziil egy
is sok lenne. Egyszerre alkalmazkodni a sok-sok véltozashoz
- fenntarthatésag, CSR, digitalizacios kényszer, jarvanyok, val-
sag, fogyasztas fragmentalédasa, migracié és még sok mas
kihivas - valéban nem konnyd. Ezt a kiizdelmet, bizonytalansa-
got, kapkodast, az ellentmondédsos médszerek, eszkoztarak al-
kalmazésat, egyfajta kaotikus - mindent egyszerre, vagy egyet
jol - dllapotot vélem felfedezni korunk marketingjében. De itt
még empatikus vagyok: ldtom, megértem, hogy a fentiekben
emlitett tobbszoros szoritdsban nehéz konzisztens, egységes,
kovetkezetes magatartast tanusitani az egymasnak gyakran
ellentmondé kihivasokra torténé valaszokban. Hogy is lehetne
haladni a digitalis transzformacioval ugy, hogy kézben tarsa-
dalmilag felel6sek vagyunk? Hogy is lehetne profitot és nove-
kedést elérni tigy, hogy kozben a fenntarthatésag érdekében
a ,nem novekedés” palyajan haladunk? Es ebben a helyzetben
még azt is elvérjuk, hogy legyen a marketing empatikus?

Mélyen megértem a szervezetek marketingeseinek visel-
kedését, de talan ujra kellene gondolni a paradigmakat, és a
célok kozott olyan prioritasokat kialakitani, amelyek ugy tud-
jak kovetni a fogyasztok elégedettségét, hogy kdzben a szer-
vezetek is életben maradjanak.

Ennél a pontndl én is éppen olyan bizonytalan vagyok,
mint akdr a marketinges, akar a fogyasztd, vevd, tgyfél. Talan
mégsem elhanyagolhato, hogy feltegyiik a kérdést: a fogyasz-
t6i elvérasok generaljdk a marketing tevékenységet, vagy a
marketing manipuldlja a fogyasztét? Ki kivel, és hogyan le-
het empatikus, mit jelent az empétidnak a kettds felfogasa,
illetve elérheté-e az az allapot, hogy ,segitsiink egymdsnak”
ugy, hogy mindketten elégedettek lesziink, és megnyugtato
egylttmikodés jon létre fogyasztd és marketinges kdzott?

ES MIT JELENT MA AZ EMPATIA
A MARKETINGBEN?

,A termelé és a kereskedé beliigyeir6l a fogyasztd keveset tud,
és nem is érdekli, hisz ugy véli, 6k ketten ellenségei.” (Torécsik,
2000, 25)

Jok vajon azok az eszkdzok, amelyeket alkalmaz a marketing?
Mindendtt jelen vannak azok a szép ,szélamok”, amelyek az
empdtia mellett szélnak, de vajon valédi ma a fogyaszté irdnti
empatia? Es melyik? A hideg, vagy a meleg?

Nézziink meg néhany nagyon meggydézdnek t(ind érvelést
az empatia sziikségessége mellett, és mérlegeljink!

Az empdtia segithet a szervezet, a mdrka irdnti biza-
lom, elkételezédés erésitésében. De ehhez a legfontosabb
a hitelesség... Ha nem &szinte az empdtia, akkor az nem
fog segiteni. ... A cégek esetében ezért fontos, hogy a kollé-
gdk is képesek legyenek az empadtidra, és haszndljdk is ezt a
képességliket... mert az empdtidra épiilé ligyfélkapcsolat
30-40 szdzalékkal magasabb profitot generdl...Erdemes
ennek kapcsdn annyit észben tartani, hogy az értékesités
nem cél, hanem kévetkezmény.”

https://www.digitalhungary.hu/marketing/elmenybol-
hogyan-lesz-profit-Az-empatia-es-ugyfelelmeny-kivant-
harmoniaja-osszefoglalo-iras-es-az-adas-videoja/11671/

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

83



84

Ez most akkor meleg, vagy hideg empatia? Manipulalunk,
irdnyitunk, vagy segitlink egymasnak? A bizalom, az elkétele-
z6dés a fogyasztd részérdl észinte, vagy nem, és forditva: az
empédtia a szervezet részérdl 6szinte vagy nem, amikor a cél a
magasabb profit?

Ahhoz, hogy tudjam, mit érez a fogyaszto, sok mindent
meg kell tudnom réla, hogy el tudjam doénteni, egyitt érzek-e
vele vagy sem. Ki 6, mi a problémdja, at tudom-e érzeni a hely-
zetét, miben tudok segiteni? Ehhez bizony adatokra van sziik-
sége a marketingesnek. De mire hasznalja ezt a marketing?

»,Munkdba éllitjia” a megismert informaciokat. Az Econsultancy
a kozelmultban tette kdzzé 2022-es kutatdsat, amely a cégek
marketingterveirél és jovébeni stratégiai kérdéseirdl szdl, az
tgyfelek elvarasainak fényében.

,Az Econsultancy felhivta rd a figyelmet ...,hogy nem-
csak érteni kell az adatokat, hanem “munkdba is kell 6ket
dllitani”. ... Evtizedek 6ta beszéliink adatokrdl, de az adat-
bdzisok 6sszevondsa és integrdldsa — hogy igazdn haszndl-
haté eredményt hozzon — még mindig uj a legtobb vdllalat
szdmdra.” - mondta Kate Cox, a Brightbid.ai igazgatdja.

LA vdltozé fogyasztéi magatartdsban valé eligazodd-
si képesség a jévében nagyon fontos lesz, és ehhez pedig
az empdtidat tartjdk az egyik legfontosabb képességnek. A
Genesy jelentése 2020 decembere és 2021 dprilisa k6z6tt vi-
ldgszerte 11 ezer fogyaszté megkérdezése utdn jutott arra,
hogy az empdtia most a legfontosabb bdrmely mds ténye-
26hoz képest.”

https://kosarertek.hu/konverzio/az-empatia-az-egyik-
legfontosabb-tenyezo-a-vasarlok-szerint/

A ,munkdba allitds”, az adatok integraldsa, 6sszevonasa
eredményezi azt, hogy szinte mindent tudjunk a fogyaszté-
rél. Ez driasi lehetéséget adhatna az empétidra, de a kérdés az,
hogy tényleg ezt szeretné a marketing? Evtizedek 6ta halljuk,
oktatjuk, hogy egy-egy kutatds eredményének érvényessége
(validity) azt jelenti, hogy a mérés mennyire tikrozi a széban
forgd fogalom valédi jelentését, illeszkedik-e a fogalommal
kapcsolatos kdzmegegyezéshez (Babbie, 1998). De valéban
ugyanazt értik az empdtia alatt a marketingesek, amit a 11000
fogyaszto a vélaszaban gondolt?
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Ma az informacio hatalom, a digitalizacié pedig az eddigi
legnagyobb lehetéséget biztositja az adatok megszerzésére,
rendszerezésére, meghatarozott célok érdekében torténé fel-
hasznalasukra.

Az empdtia haszndlatdnak el6nyei azonban végtele-
nek a digitdlis marketing narrativdinak formdldsdra: nem-
csak azt teszi lehet6vé, hogy pontosabb képet kapjon arrdl,
kivel beszél, hanem azt is, hogyan célozzon mindent rdjuk,
ezdltal névelve minden kampdny sikerét.

https://medium.com/snapout/why-empathy-is-the-
key-to-digital-marketing-success-and-how-to-harness-it-
bbsf11e75dal

Az, amit a fenti idézet éllit, hogy az empatia el6nyei végte-
lenek a digitélis marketingben, mert nem csupédn pontosabb
képet kapunk a fogyasztordl, hanem lehetévé teszi annak el-
dontését is, hogy ,hogyan célozzon mindent rdjuk”, az retorika-
jaban szamomra a fogyaszto frontélis tdmadasat vizualizélja.
Es egyben sajnos azt is, hogy ez sokkal kdzelebb &ll a hideg
empdtidhoz, a manipuldcié, az irdnyitas lehetéségéhez, mint
az Oszinte segiteni akarashoz.

Felmeril a kérdés, hogy akkor megérdemli a fogyaszté a
meleg empatiat? Torécsik Maria (2000) szerint a fogyaszté mar
két évtizede is elcsabult: ,Korunk fogyasztdja - bdr egyre inkdbb
kétségeket érez fogyasztdsdnak kiterjesztése miatt, legtobbszér
mégis hagyja (még) magdt csdbitani, csititja rossz lelkiismeretét,
élvezi az ujabb és ujabb ,csak neki” kindlt és kifejlesztett tdrgyakat
és szolgdltatdsokat.” (Térécsik, 2000, 25)

EImult tdbb mint két évtized. Hogy lehet az, hogy korunk
fogyasztdja ugyanazt érzi, ugyanazt teszi? Egy 2022-es felmé-
résben arra a kérdésre, hogy ki a felelés a fenntarthatosagért a
fast fashion termékek esetében, a valaszadék (ahol a minta ko-
zel kétharmada 13-27 év kozotti volt) tobb mint fele a vallalato-
kat jelolte meg (52%), és ennek kevesebb, mint fele (24%) azok
aranya, akik szerint a fogyasztét terheli a felel6sség (Vizi, 2022).

Vaéltozott valami? Nem: a termel§, a keresked6, a marke-
tingesek ellenségeink, de kdzben latom, ahogy ezek a fiatalok
o6riasi online csatornakon megrendelt fast fashion termékekkel
teli csomagokkal boldogan jarkélnak hazafelé.



AKKOR KIVEL LEGYEK EMPATIKUS?

L~Amikor tulsdgosan sokat gondolkodunk, mélyebbre és messzebb-
re gondolunk, mint amennyire az hasznos szdmunkra.” (Nick
Trenton)

Latom a marketing verg6dését is, nem kell nagy eréfeszités
ahhoz, hogy bele tudjam képzelni magam a helyzetbe, de
kettds identitasomban (marketinges vagyok-e, vagy fogyasz-
t6 inkdbb) nincs bennem egyittérzés, és vigasztalasi szandék
sem. Részemrél ez a hideg empitia tipikus esete. Erzékelem a
marketing helyzetét, annak okait, meg is értem, de nem tudok
egyltt érezni vele. Rdadasul ebben a hierarchidban a hideg
empétidm arra sem elegendd, hogy irdnyitsam, manipuléljam
a marketinget.

Es latom a fogyasztét - beleértve sajat magamat is -, de
vele sem tudok meleg empatiat kialakitani. Mert végiil is be-
doliink a csébitasnak, és raadasul masra haritjuk a felelésséget.
Mégis, a mérleg nyelve, valahogy a fogyaszték felé billen. Ta-
Idn mert gyengébb ebben a viszonyban, mert manipulalhatd,
mert kiszolgaltatott, mert sokkal inkdbb haszndlja a marketin-
ges empatia a fogyasztérol gyjtott informacidkat a maga cél-
jara, mint arra, hogy megértse a fogyasztét, és segitsen neki.
Vagy ez csak egyfajta 6nsajnaélat lenne?

Nem tudom, de a marketinges empatia szdamomra kissé
képmutatd, kissé kétarcu, egyfajta pavatanc. Ez egy alszent
empatia: az, amikor valaki minden irdnyban igyekszik magat
hitelesnek, vonzénak, dszintének és elkotelezettnek mutatni,
de a valésagban csak a sajat érdekei fontosak. Fogyasztéként
pedig meglehetésen frusztrald tapasztalds, amikor valaki a

Lbolondjat jaratja vellink”, hol kozelebb hiv, hol tavolabbra Iok.
llyenkor rendszerint rdngatva érezziik magunkat, és még ide-
gesitébb, amikor azt érezziik, hogy Ujra és Ujra belemegylink
a tancba.

Ez egy ambivalens helyzet, és nem tudom a megoldast.
Lehet, hogy Nick Trentonnak van igaza: az empatia tulbonyoli-
tésa ebben az esetben mar nem hasznos.

Bizom benne, hogy Torécsik Maria egy kovetkezé tanulma-
nya segit majd nekem e kettésség felolddsdban. Remélem ezt
annak tiikrében, hogy eddig mindig tudott segiteni, mert O
tudja, hogy mi az a meleg empétia.
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BEVEZETES

résztvevét személyként tartja célszerlinek kezelni. llyen hely-
zetek a stratégidra vagy egy termékre vonatkozé dontések, a
Torécsik Maria (2000a, 2000b) empatikus marketingrél sz6l6  termékszemélyiség (marka) megfogalmazésa és tudatositasa, a
irdsaiban megk[]lénb('jzteti az érzelemmentes és az empa- tényleges és online eladéhelyek kialakitdsa, illetve a piaci sze-
tikus marketing tevékenységet. A kiilonbséget abban latja, replSkkel fenntartott targyaldsos viszonyok. Mindezen donté-
hogy mig az érzelemmentes marketing tevékenység nem a si helyzeteket kiilonb6z6, un. empatiakdtelékekben vizsgalja,
piac szereplGire, hanem alapvetéen a szamokra, adatbazisok- ~amelyek az empatia megnyilvanulasat emberek vagy targyak
ra valo Osszpontositast jelenti, addig az empatikus marketing ~ k&zotti kapcsolatokban, illetve ember és targy kozotti kapcso-
esetében a hangsmy azokra a tényez(_’)kre he|yezod|k, ame- latokban fejezik ki. A szerzd az empétia mindharom kotelékben
|yek nehezen megfoghatéak' irhatdéak le, mint pé|déu| a piaci vald megnyilvénuléséban szemléletformalasra, az érzékenység
szereplék intuicidi és érzései. Az empatikus marketing tehata  fejlesztésére hivja fel a figyelmet, ,ami tovabb mutat a sza-
piac szerepldit egészen kozelrdl vizsgalja, ,nem elfeledve az ~ moknal, a raciondlisan megmagyarazhato6nal, és elvisz a piaci
embereket a szimok mogétt”. A marketing gyakorlatbél sza-  szerepl6k magatartasanak megértéséhez, az annak valo jobb
mos empatian alapuld dontéshelyzetet ismertet, ahol a piaci ~ megfelelés lehet6ségéhez” (Térécsik, 2000b, 65).
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Tanulmanyunkban az empatiakdtelékek a marketing sza-
mos terliletén megjelennek, igy a vallalati, az allami és a kor-
nyezeti tényezOk és a vevék viszonylatdban. Az empatia el-
engedhetetlen egyrészt a vevéi igények feltardsa soran. Ez a
fogyasztoi piacon a véllalat részérél megmutatkozhat a kinalt
termékek fogyasztdi igényekhez valé igazitasaban és az ehhez
nélkilozhetetlen fogyasztdi igények feltarasdban. Az allami
szabalyozas oldalarél megjelenhet a fogyasztd védelme soran
az esetleges visszaélések felderitésében, a kiszolgaltatott fo-
gyasztoi csoportok fokozottabb védelmében. Tarsadalmi szin-
ten az empatia megjelenik a kdrnyezeti tényezdék, a kdrnyezet
és az egészség védelme terliletén. A szervezeti piacon az izleti
kapcsolatok létrehozasédhoz sziikséges kapcsolati igények fel-
tarasa soran, vagy a vallalaton beliili stratégia kialakitasakor az
egyéni szerepek el6térbe keriilésével.

EMPATIA A VEVOI IGENYEK MEGISMERESEBEN

A marketing egyik kiindulépontja, hogy a véllalatnak meg
kell ismernie a vevdi igényeket és elvardsokat ahhoz, hogy
képes legyen olyan kinalatot kialakitani, ami a vevé szamara
értéket jelent. Pedersen (2021) az empatian alapulé marketin-
get Uugy hatarozta meg, mint a marketing olyan megkézelité-
sét, amely a masik szemszdgének és érzéseinek megértését
hangsulyozza.

A vevdiigények empatikus megismerése azt is jelenti, hogy
a vallalat a vevo perspektivajabol képes vizsgélni a problémat
(Pedersen, 2021), amire a termék megoldast nyujt, és a kinalt
terméket olyan tulajdonsagokkal ruhazza fel, amely a vevd
szamara biztositja a kivant megoldast. Ez 6sszecseng Torécsik
(2000a) fenti meghatarozasaval. A fogyasztéi preferenciak fel-
taradsanak és mérésének fontos irdnya annak megértése, hogy
a vevd, vagy a vevék egyes csoportjai milyen terméktulajdon-
sdgokat részesitenek elényben és milyen motivacidk allnak a
preferencidik mogott. Ehhez az szilkséges, hogy a marketing
szakember ,bele tudja érezni magéat mésok helyzetébe, ugy
hozza meg dontéseit, hogy fejében a célszemélyt és annak re-
akcioit el6 tudja hivni” (Torécsik, 2002a, 25).

A klasszikus hasznossagelmélet racionalis fogyasztoi visel-
kedést feltételezve azon alapfeltevésén alapul, hogy a fogyasz-
tok minden helyzetben raciondlisan hozzdk meg dontéseiket,
preferenciaik stabilak és koherensek. Az elmult évtizedekben

a viselkedési kozgazdasagtan kutatdi szamos tanulmanyban
mutattdk be, hogy az egyén preferenciai ,nem mindig stabilak,
és nem is mindig teljesek” (Warren et al., 2010, 194). Herbert
Simon (1986) korlatozott racionalitas elmélete szerint, amikor
a fogyasztok komplex dontésekkel szembesiilnek, és csak ro-
vid id6 all rendelkezésiikre a dontéshez, vagy korlatozottan
nyilik lehetéség az 6sszes informécioé feldolgozésara, akkor a
dontéshozatali folyamat soran a termékjellemzéknek csak egy
bizonyos részhalmazat hasznaljak fel. Ahogy a termékek egy-
re Osszetettebbé valnak, az attributumok, attributumszintek
és valtozatok szdma jelentésen megnd, ami azt eredményezi,
hogy a fogyasztoknak rengeteg alternativa kozil kell / kelle-
ne valasztaniuk. Thaler és Sunstein (2008) szerint a tul nagy
vélasztéknak (choice overload) két f6 hatasa van. Egyrész elé-
gedettebb véasarlokhoz vezet, mivel a megnovekedett szamu
lehet6ség segit a fogyasztoknak abban, hogy megtaldljak a
preferencidikhoz kozelebb allé terméket, masrészt a lehet6-
ségek ilyen megndvekedett szdma nagy kognitiv terhet ré a
fogyasztokra (Thaler & Sunstein, 2008). Schwartz (2004) a tul
nagy valaszték szdmos hatranyat azonositotta, példaul az al-
ternativ koltségek és a megbanas megnovekedett lehet6ségét,
és azt is kimutatta, hogy a tobb lehetéség elérhetésége még
csokkentheti is a végsé dontéssel valo elégedettséget.

Mivel a fogyasztdok korlatozott kapacitassal rendelkeznek
az egyre nagyobb mennyiségl informacié feldolgozasara (Si-
mon, 1986), ezért a valasztasi alternativak mérlegelése soran
gyakran alkalmaznak kilonb6zé stratégiakat a komplexitds
csokkentésére. A fogyasztok példdul leegyszer(sithetik a don-
téshozatalt azzal, hogy nem veszik figyelembe az 8sszes lehet-
séges tulajdonsagot és jellemzét az az alternativak értékelése
soran. Bettman és szerz6tarsai (1998) kiemeli, hogy a preferen-
cidk a feladat és a kontextus eredményeként a dontéshozatali
folyamat soran jonnek létre, gyakran a dontés idején konstru-
alodnak (Bettman et al., 1998; Dhar & Novemsky, 2008; War-
ren et al., 2010). Ennek eredményeképpen a preferencidk nem
biztos, hogy id6vel stabilabbd vélnak, még ugyanazon kont-
extuson belul sem, és a kiilénb6zé tulajdonagok és jellemzdk
preferencia stabilitasdban jelentds kilonbségek lehetnek (Hlé-
dik, 2015; HIédik & Horvath, 2022). Azoknak a dontéshozdknak,
akik megérteni szeretnék a vevéiket, megismerni elvarasaikat
és preferenciaikat, figyelembe kell venni ezt az instabilitast, és
a torekedni a preferenciak arnyaltabb vizsgalatara.
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EMPATIA A FOGYASZTOK VEDELME
ERDEKEBEN

Az empatikus hozzaallas, fogyasztoi magatartas és dontések
megértése kulcsfontossagl a hatékony fogyasztovédelem
megvaldsuldsaban is. A fogyasztévédelem Fazekas (2007)
definiciéja szerint ugyanis ,nem mds, mint a fogyasztéi pre-
ferencidknak a gazdasag szabdlyozésa utjan torténd érvényre
juttatasa” (Fazekas, 2007, 62). Napjaink fogyaszto(védelm)i po-
litikdja ennek megfeleléen leginkdbb a szocialis és gazdasagi
megfontoldsokat integrald, ,szituacié-fliggd” (Cseres, 2005), a
gazdasagi szerepl6k autonomiajara épité szemléletet tiikrozi,
ahol egy olyan piaci kdrnyezet megteremtése a cél, amelyben
a fogyasztd képes 6nallé dontést hozni. A fogyasztévédelem
vonatkozasaban ugyanakkor a kbzgazdasagi fésodor szerinti
emberképnek (fogyaszté-modellnek) komoly szabélyozasi ko-
vetkezményei voltak és vannak, egyrészt a hatékony fogyasz-
tovédelmi szabalyozasi eszkdzdk, masrészt az llami beavatko-
zas helyes mértékének meghatérozasaban.

Az alkalmazott gazdasagpszicholdgia a XIX. szadzadi moder-
nizacioé folyamataival parhuzamosan arnyaltabb képet alkotott
a gazdasagi dontéshozatalrdl és a piaci szerepl6k viselkedé-
sérél, mint amilyet a hagyomanyos (neoklasszikus) gazdasagi
elmélet sugallt (Bod, 2009). A neoklasszikus kézgazdasagtan a
raciondlis dontések elméletébdl indul ki, amely olyan optima-
lizalé fogyasztot feltételez, aki raciondlis dontéseket hoz, és a
hasznossaga maximalizalasara torekszik. A gyakorlat azonban
azt mutatja, hogy a fogyasztdk egy része nem optimalizal, ha-
gyomanyt vagy mas egyéb mintat kdvet a fogyasztasaban (is),
és ha torekedne is valamiféle hasznossag-maximalizalasra, a
hasznossagot és a koltségeket gyakran tévesen értékeli, a don-
tési helyzetekben nem mindig tud eligazodni (Bod, 2009). Ezért
a fogyasztok védelemre szorulnak annak ellenére is, hogy egyre
tudatosabbak. Térécsik (2003, 69) altal azonositott trend szerint
ugyanis “a fogyasztok/vasarlok egyre inkabb tudataban vannak
jogaiknak, lehetéségeiknek, igy kifejezetten nehezményezik a
nem korrekt tajékoztatést, a félrevezetést, botranyokat. A felvi-
ldgosult fogyasztd bizalmatlan, szkeptikus, nem mer hinni sem
a gyartoknak, sem a keresked6knek,”.

A viselkedési kdzgazdasagtani iskola (Kahneman & Tvers-
ky, 2000 [1984], Thaler, 2008 [1985], Ariely, 2011 [2008] kutata-
saikban) azonositott néhany olyan ,dontéshozatali torzitast”,

tendenciat (hibat), amelyek oly médon befolyasoljak a don-
téseket, hogy azok szisztematikusan eltérnek a kézgazdasa-
gi értelemben raciondlis valasztastdl, a varhaté hasznossag
modelljétél. Thaler és Sunstein (2008) libertarius (libertaria-
nus) paternalizmus elméletiikben amellett érvelnek, hogy a
dontéseinkben rejlé ,hibak” a sajat javunkra fordithatdk, ha a
korményzatok mintegy empatikus ,dontéstervezéként” ugy
formaljak (csomagoljak) a dontési helyzeteket, hogy azok jobb
dontésre késztessék az allampolgarokat, fogyasztdkat. Thaler
és Sunstein (2008) elméletének alapgondolata, hogy az egyre
komplexebbé valé vildigban a fogyaszték érdekeit nem az egy-
re er6s6d6é hagyomanyos paternalista szemléletl (fogyasztd)
védelemmel lehet leginkdbb szolgdlni, a fogyasztovédelmi
szabalyozas az alapvetd céljat a valasztasi lehetéségek korla-
tozésa helyett, - a viselkedési kbzgazdasagtan eredményeire
épitve — a fogyasztoi dontések befolydsolasaval, a fogyasztok
,0sztokélésével” (,nudge”) érheti el.

Az emberi (fogyasztdi) dontéshozatal és hibdinak megérté-
se tehat megvaltoztathatja a helyes fogyasztovédelmi szabalyo-
zasrol alkotott képet (lasd Berki-Sile & Hlédik, 2019; OECD, 2019;
Pazmandi, 2020 tanulmanyaiban). Ez a folyamat mar elindult,
amit mi sem bizonyithat jobban, mint azok a fogyasztévédelmi
esetek, amelyek soran a hazai hatésag uttéré modon hivatkozik
a viselkedéskozgazdasagtan eredményeire mar a jogérvényesi-
tés soran is (VJ/17/2018, Pusztahelyi & Czibrik, 2022).

EMPATIA AZ EMBER ES KORNYEZET KOZOTTI
KAPCSOLATBAN

Az empdtia alkalmazasi teriileteinek egy lehetséges csoport-
jaként értelmezhet6 az ember és a kdrnyezet kapcsolata, ahol
a kornyezet tudatos védelme példaul vasarloként, fogyaszto-
ként a vasarlasi dontéseinkben is megjelenik. Ma mar koztu-
dott, hogy egyéni cselekedeteinknek globalis kévetkezményei
vannak, fogyasztasunk kdzvetlenil 6sszefligg az eréforrasok
felhasznaldsaval, valamint a természet és az Okoszisztémdk
pusztuldsaval (Ferndndez et al., 2020).

A kornyezeti tudatossagot (kdrnyezettudatossag) elséként
Maloney és Ward kornyezetpszicholégusok vizsgaltdk. Mun-
kajuk soran megallapitottak, hogy ugyan az emberekben a
kornyezet irdnti aggodalom erésen él és tobbségik a kornye-
zettel valo torédést fontosnak tartja és empatikusan viszonyul
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kornyezetéhez, azonban a cselekedeteikben nem tekintheték
kornyezettudatosaknak (Maloney & Ward, 1973). Az okolégiai
attitldok és tudas kapcsolata altaluk jelent meg a kdrnyezettu-
datossag fogalmi magyarazataban. Ezzel egy Uj aspektust nyuj-
tanak az ember és kdrnyezet viszonyanak tanulményozasahoz.

Az ember kornyezetéhez valé viszonyuldsanak szdmos meg-
jelenése, szintje lehetséges, mely nagyban befolyasolja a kornye-
zetlink iranti empatikus gondolkodéasunkat és viselkedésiinket. A
szakirodalomban t6bb megfogalmazassal is talalkozhatunk. llyen
fogalom példaul a kérnyezeti érzékenység, ami magaban foglalja
a kornyezetre irdnyuld gondolkodast, értékitéletet és magatartast
is. Egyfeldl az egyén kornyezeti vélaszokat kivaltd hajlamat, mas-
feldl pedig a tanult ismeretek alapjan formaldédo kornyezettel
kapcsolatos nézeteket és az ezekbdl fakadd cselekvéseket jelenti.
Ez a kornyezeti bedllitddas tanult és 6sztonods viselkedési mintak-
bol, tudomanyos ismeretekbdl, de akér ideolodgiailag aldtamasz-
tott eszmékbdl is allhat (Axelrod & Lehman, 1993).

A kornyezeti attit(id altalanosan elfogadott egyik koncepci-
Oja a kornyezeti aggodalom, ami magaban foglalja a fogyasz-
tok kornyezeti kérdésekkel kapcsolatos affektiv értékelését (Lee,
2008). Schultz és szerzétarsai (2004) szerint arra az érzelemre,
aggodasra (empétiara) utal, amely a kdrnyezeti problémakhoz
kapcsolodé attitlidokhoz kothetd. Feltételezik, hogy a kdrnye-
zeti aggodalom és az egyén én-fogalma szoros kapcsolatban
vannak és emellett a kdrnyezeti problémdk irdnt érzett aggo-
dalom szorosan 6sszefligg azzal, hogy az egyén mennyire érzi
Onmagat a természet részének. Ez az aggodalom cselekvésre
0sztonozheti az egyént (Schultz, 2000, 2001; Schultz et al., 2004).
A kornyezeti aggodalmat a kutatdk gyakran a kdrnyezetvédel-
mi vasarlasi szandékok kozvetlen el6zményeként fogalmazzak
meg (pl. Hartmann & Apaolaza-lbéfiez, 2012; Koenig-Lewis et al.,
2014; Paladino & Ng, 2013; Newton et al., 2015).

A kornyezeti tudat (kdrnyezettudat) az egyének és a tarsada-
lom kornyezeti értékrendjét jelenti, mely kialakitadsdban fontos
szerepe van a kornyezetlinkrél alkotott tudasnak és a mordlis
meggy6z6désnek. Integrdlja az ember és kdrnyezet interakcié
megértéséhez sziikséges ismereteket, szemléletmddokat (Ko-
vacs, 2008). A kornyezeti tudat segiti az egyént, a kornyezeti
karok kialakuldasanak, a lehetséges veszélyek megértésében ez
altal cselekvésre 6sztonzi (Enyedi, 2000). Tehat 6sszefoglalja
mindazt az ismeretet és gondolkodési médot, amely sziikséges
az ember és a kdrnyezete kapcsolatdnak megértéséhez.

A kornyezeti tudatossag (kornyezettudatossag) magasabb
szintet jelent a kérnyezeti tudatndl, mert itt mar megjelenik a
fogyaszté magatartdsaban a kornyezeti értékek védelme érde-
kében végzett tudatos cselekvés is, ami mar integralja a men-
talis, érzelmi és akarati komponenst, amit azért tartunk tudatos
szinten, hogy megteremtsiik az ember és kdrnyezete kdzotti
egyensulyt.

Szamos kutatds bizonyitja, hogy a fogyasztok koérnyezeti
felel6sségérzete, a kdrnyezetiik iranti empatia pozitiv hatassal
van a kornyezetbarat, zold termékek vasarlasi hajlandésaga-
ra. Ezek eredményeként bebizonyosodott, hogy a fogyasztok
hajlanddéak eréfeszitéseket tenni az 6koldgiai és kornyezeti
problémdak megolddsara és ez egyben a kdrnyezettudatos ma-
gatartas fontos magyarazé valtozoja (Sheng et al., 2019, Hines
et al.,, 1987).

EM PI'\T_IA A STRATEGIA INTERAKCIOS
MEGKOZELITESEBEN

Toréesik (2000a, 2000b) elsésorban a fogyasztdi piacra terjesz-
ti ki az empatian alapul6 dontéshelyzetek kezelését az in. em-
patiakotelékeken keresztiil. Mindemellett fontos megjegyezni,
hogy az ember és ember kozotti empatiakotelékek az Uzleti
piac szintén szerves tényezdi az lizleti kapcsolatokban.

Az empatia ez irdnyl megnyilvanulasa figyelheté meg
a strategizing - az IMP (Industrial Marketing and Purchasing
Group) kutatok stratégia helyett a strategizing fogalmat hasz-
néljdk - fogalméanak az IMP interakciés megkozelitésben valo
kutatasakor. Az IMP kutatok eleve az empatia figyelembevé-
telére helyezik a hangsulyt, amikor az lzleti halézatok komp-
lexitasat az egyének viselkedésén keresztiil probaljak megra-
gadni. A stratégia az 6 felfogasuk szerint a fébb partnerekkel
valé interaktiv viselkedésen alapul, az abban szerepet jatszo
felsé vezetés mellett pedig kiemelik a kulcsfontossagu tzleti
kapcsolatokban résztvevé egyéneket (Hakansson & Snehota,
1989). Ezzel 6sszhangban a strategizing vizsgalatat a halézat
szerepléinek, a menedzsereknek a viselkedésén, tevékenysé-
geik tanulmanyozasén keresztiil célszer( végezni. Ez a gondo-
lat azt a feltételezést is maga utan vonja, hogy az egyénekre,
pontosabban a menedzserekre kell 6sszpontositani a kutatas
esetében, nem pedig a szervezetekre, mint az ipari halézatok
szereplGire vallalati szinten (Baraldi et al., 2007).
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A tanulmanyozas soran kulcskérdésként merdil fel, hogy a
strategizingot ténylegesen végzé menedzserek milyen tevé-
kenységeket hajtanak végre? Annak érdekében, hogy megért-
stik, hogyan tevékenykednek a menedzserek a kulcsfontossagu
Uzleti kapcsolatokban, meg kell értenilink, hogyan dolgozzak
fel, értelmezik a kornyezetiiket egyénileg. Henneberg és szer-
zG6térsai (2006) szerint ez az értelmezés a haldzati képalkotasban
valésul meg, mely nem mds, mint a halézati szereplé halézat
értelmezése, azaz a menedzser hogyan észleli lizleti kdrnyeze-
tét, hogyan észleli a stratégiai lehetéségeket és hogyan értékeli
azokat. Ennélfogva a strategizing elemzése sordn a haldzati
képalkotas szerepét is célszer(i vizsgalni, mint a strategizing
tevékenységeket meghatarozo folyamatot és egyuttal, mint az
empétia egy sajatos megnyilvanulasi formajat.

Az uzleti kapcsolatokban érintett menedzserek alapgon-
dolatdhoz hasonlé nézeteket taldlunk az empatia stratégiai
dontéshelyzetekben valé kezelésérél a stratégiai menedzs-
mentben is, ahol Whittington (1996) stratégiardl alkotott néze-
te szerint a stratégia targyaldsakor a cselekvé egyének mikro
tevékenységeire kell 6sszpontositani. Johnson és szerzétarsai
(2003) szintén a mikro tevékenységek vizsgalatat emelik ki a
stratégia kutatdsaban: ,ideje a stratégiai kutatasi tervet a mik-
ro felé tolni: ne a szervezetekbdl, mint egészekbdl induljunk
ki, hanem az egyének, csoportok és emberek halézatainak te-
vékenységeibdl, amelyektdl a kulcsfontossagu folyamatok és
gyakorlatok fliggenek” (Johnson et al., 2003, 14).

Az Uzleti piacon tehat az lizleti hal6zatokban tevékenyke-
dé vallalatok strategizing tevékenységének tanulmanyozasa
sordn elengedhetetlen, illetve elkeriilhetetlen az empatia
szemléletének, jelen esetben az egyének (menedzserek) vi-
selkedésének figyelembevétele. A tanulmanyozas soran pedig
kulcskérdésként mertiil fel, hogy a strategizingot ténylegesen
végz6 menedzserek hogyan észlelik, majd értelmezik egyéni-
leg lzleti kornyezetiiket.

EMPATIA AZ UZLETI KAPCSOLATOK
LETREHOZASA SORAN

A fogyasztasi cikkek marketingje esetében az empatian alapu-
16 dontések egyik alapvetd nehézségét az adja, hogy ,a piac
szerepléit személyekként probaljuk kezelni, még akkor is, ha
az esetek tobbségében csoporttal allunk szemben” Torécsik
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(20004, 24). Ezzel szemben lényeges kiilénbséget, és az em-
patia alkalmazasi lehetéségeinek természetes terliletét jelenti
a szervezetkozi marketing interakciés megkozelitése (tobbek
kozott példaul Hakansson et al., 2009; Hakansson, 2006; Gelei
& Mandjak, 2011; Torbcsik, 1996). Ellentétben az arctalan fo-
gyasztoi tomegpiaccal, az lizleti kapcsolatokra épiilé szerve-
zetkozi piacon (Hakansson & Snehota, 1995, 2017) a piaci sze-
repl6k, nevezetesen az egyes lizleti kapcsolatokban érintettek,
az esetek jelentds részében, személyesen is ismerik egymast
(Hakansson, 1982).

Mandjak és szerzétarsai (2015, 2016) interakcids szempont-
bodl vizsgaltak egy ritkan kutatott folyamatot, az tzleti kap-
csolatok sziiletését. Egy uj Uizleti kapcsolat Iétrejotte Osszetett
interaktiv folyamat eredménye. A folyamat kezdetén a poten-
cidlis partnerek még nem ismerik egymast. A kapcsolatépités
bizalomépité forgatokonyvek altal moderalt interakcios folya-
matok eredménye. Ezekben kiemelkedd szerepet jatszanak a
kdlcsonds bizalmat kivaltd kérdések, események és tapaszta-
latok. Valamint az egymds megértését segité empatia.

A kutatas eredményei ugyanis arra mutatnak, hogy a kol-
csénos bizalom kiépliléséhez, kiilondsen az Uzleti kapcsolat
kezdeti, kialakuldsi szakaszdban elengedhetetlen az érintett
személyek egymas irdnti empatidja (Mandjak et al., 2016). Ez
megjelenik a masik félnek a kapcsolat Iétrehozasaval kapcsola-
tos elképzeléseinek és motivacidinak megértésében. A beleér-
z6képesség kiemelt fontossagat az adja, hogy ebben a kezdeti
szakaszban az érintettek még alig-alig ismerik egymast, igy a
korabbi egyuttmikodésiikb6l adédo tapasztalatok, amelyek
tipikusan az tizleti kapcsolatokban kialakult bizalom alapjat je-
lentik, nos ezek a tapasztalatok még nem allnak rendelkezésre.

A beleérzé képesség fontossagara és kontextusfliiggéségé-
re j6 példa az aldbbi idézet. Az esetben szereplé amerikai cég
véllalkozésfejlesztési menedzsere mélyen beleélte magat a
német kollégai lelki vildigaba, ahhoz, hogy a kdvetkezéképpen
gy6zze meg 6ket (Mandjék et al., 2016, 145): ,Nagy dolog volt,
amikor kezdetben Ugy dontottiink, hogy néhdny egyszerlbb
berendezést Németorszagbdl athelyeziink a Videotonhoz.
Nemcsak Ugyfeleinket kellett meggydzniink ennek a sziik-
ségességrél, hanem sajat mérnokeinket is. Egyikiik sem hitte
el, hogy Magyarorszag elég jo hely nekik. A németek nagyon
folyamat orientdltak és fegyelmezettek, az egyik feladatunk
az volt, hogy megmutassuk nekik, hogy a magyarok is azok.
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A szdlloda kozelében volt egy étterem, ahovd mindig elvit-
tem a német mérndkoket, mert ez volt az egyetlen hely, ahol
szemtanuja voltam egy liveg bor gépesitett eljarassal torténd
dekantalasanak. Ezt az eszkozt Ugy tervezték, hogy a palackot
egy bdlcsébe lehessen helyezni, és kozvetlendil a palack nyaka-
nal meg lehet gyujtani egy gyertyat, majd egy forgattyu elfor-
ditasaval a palackot lassan, a megfelelé szogben és sebesség-
gel megdontve lehessen lefejteni a bort. Ez az eljaras mindig
megorvendeztette a németeket, és maradandd benyomast
hagyott bennlik a magyarokrol és a folyamatérzékikrol. Ez
egy kezdet volt abban, hogy meggydézzik éket arrél, hogy Ma-
gyarorszagon béarmit ugyanolyan jél megtehetiink, mint amit
Németorszagban csindlunk.”

OSSZEGZES

Torécsik Maria mar igen kordn, a magyar piacgazdasag kiala-
kuldsdnak elsé éveinek tapasztalatai alapjan megérezte és
megértette a marketing gyakorlat, azaz a professzionalis mar-
keting tevékenység kettds, raciondlis és érzelmi jellegének
osszefonddasat. 2000-ben megjelent publikacidiban, az em-
patia fogalmanak kibévitésével hivta fel a figyelmet az érzel-
mek kiemelkedd jelent6ségére a marketing gyakorlatban és a
marketing elméletben egyarant. Az empatikus marketing je-
lent6ségének bemutatasaval uttoré munkat végzett, hasonlé
megkozelitések csak joval késébb jelentek meg a nemzetkozi
marketing fésodor szakirodalomban, mint példaul Pedersen
(2021) cikke, amelyben a szerzé az empatikus marketing alap-
veté fontossaga mellett foglal &llast. Osszességében azonban
az empatikus marketing legfontosabb lizenete az, amit Toéré-
csik (20004, 24) a kovetkezéképpen fogalmaz: ,Az emberek
sokféleképpen élnek, eltérd prioritasokat tartanak szem elétt
- ett6l azonban még nem értéktelenebbek, csak masok. Ezt a
massagot kell megértéssel és szimpatiaval kezelni ahhoz, hogy
sikeresek lehesstink.”
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BEVEZETES MI 1S PONTOSAN AZ EMPATIA?

Az empatia, azaz a masik ember nézépontjanak és érzéseinek Az empatia gyakran hasznalt fogalom, de nagyon kilonbozé,
a megértése hagyomdanyosan a marketing egyik alappillére  hogy mit értenek rajta az emberek. Hazdnkban az empétia
volt, mivel a tudomanyag a kezdetektél fogva hangsulyozta  szé értelmezése nagyrészt Buda Béla nevéhez kotédik, aki a
annak fontossagat, hogy a marketing szakemberek megértsék  Beleélés lélektana c. kdnyvében a kovetkezé definiciot adja:
a vasarldkat és képesek legyenek a véasarlok helyébe képzel- ,Empatizalni annyit jelent, mint latni a masik ember szemével,
ni magukat. Ugyanakkor a racionalitas, az objektivitds egyre  hallani a masik ember fiilével és érezni a masik ember szive
nagyobb hangsulyt kapott, és a marketing vitathatéan egyre  szerint” (Buda, 1978, 32). A szakirodalomban egyetértés van
inkdbb empétia-hidnyossa valt. Az eimult évtizedekben a Big ~ abban, hogy az empatia tobb dimenziés fogalom, amely
Data és a kvantitativ adatok tomege forradalmasitotta a mar-  affektiv és kognitiv komponenseket is tartalmaz (Preston,
keting vilagat. A kvantitativ adatok felbecstilhetetlen értékké  2002). Az affektiv 0sszetevé az empatikus torédésre, aggo-
valtak a célkdozonség megszolitasaban és az egyének szama-  dalomra, a kognitiv 6sszetevd pedig egy masik nézépont fel-
ra személyre szabott termékek/élmények kialakitdsaban. Bar  vételére vonatkozik. A fenti definicié alapjan vilagos, hogy az
az adatok a vallalati dontéshozatalban nélkiilézhetetlen esz-  empatia, vagyis a beleélés képessége egy masik ember néz6-
kézok, azonban nem feltétlenil vezetnek hiteles fogyasztéd/  pontjanak és érzelmeinek a megértése, egykor a lényege volt
Ugyfél kapcsolatokhoz. A marketingszakemberek kénnyen be-  a marketingnek. A marketing a kezdetekt6l fogva arra toreke-
leeshetnek abba a hibaba, hogy a kdzonségikre szamokként  dett, hogy ,a hangjalegyen a vasarlé hangja” (Griffin & Hauser,
- vagy adatpontokként - tekintsenek, ahelyett, hogy valdédi  1993), és a marketingesek ezért a vasarlok helyébe képzelték
nevekkel és igényekkel rendelkezé egyéneket latndnak a sz&- magukat (Levitt 1960). A marketing gyakorlat mindig is meg-
mok mogott. Mig az adatok elemzésével jelentés mennyiségli  kovetelte az empétia jelenlétét (Brooks 2016), és a kdzvetlen
informaciot lehet szerezni a fogyasztokrdl/lgyfelekrdl - prefe-  értékesitési kapcsolatok, pl. B2B kapcsolatok nem tudnanak
rencidikrél, motivécioikrél, demografiai jellemzdikrél stb. —a  empdtia nélkil boldogulni.
fogyasztoi és ligyfélkozpontisdghoz empatidra van sziikség.

94 | Hofmeister-Toth Agnes | Empatikus marketing, empatikus fogyaszté



Torécsik Maria megfogalmazasaban ,az empatikus (soft)
marketing, nehezen megfoghatd, intuicidkra, érzésekre, ke-
véssé latvanyosan dokumentdlhaté tényezdkre orientdld-
dik, féképp a jovébeni dontések képlékeny kozegét alkotva,
olyan kozel keriilve a piaci résztvevékhoz, ami nem engedi,
hogy a szamok mogott elfeledjék az embereket” (Tordcsik,
2000, 10). Pedersen (2021) pedig a kovetkezéképpen defini-
alja az empatikus marketinget: ,Az empétia alapu marketing,
a marketing olyan megkozelitése, amely masok szemszogé-
nek (perspektivainak) és érzéseinek a megértésére helyezi a
hangsulyt” (Pedersen, 2021, 472). Szerinte az empétia azon-
ban nem kizdrélag az egyén tulajdonsaga, hanem éppen ugy
egy szocidlis folyamat is (legaldbb) két egyén kozott, ezért az
empadtia tarsadalmi dimenzidja a kulcs, ahhoz, hogy megért-
sk az empatia széleskoru jelenlétét a marketingben (Peder-
sen, 2021). Az empatia messze tulmutat a puszta megértésen,
egészen a marketingesek és a fogyasztok kozotti zsigeri,
benséséges kapcsolatig. Az empétia hasznélata a fogyasztoi
kommunikacidban &sszetett folyamat, amely megkoveteli,
hogy a marketinges kilépjen sajat felfogasabdl és vélemé-
nyébdl. Az empdtia segit a véllalatoknak jobban megérteni,
hogy pontosan milyen termékeket szeretnének a vasarldk,
valamint segithet a vallalatoknak a folyamatok, a szolgalta-
tasok, a termékcsomagolas, a marketingkampényok és még
sok més dolog javitasaban.

EMPATIKUS MARKETINGGEL FOGLALKOZO
KUTATASOK A SZAKIRODALOMBAN

Az empatian alapulé marketing az évek soran kevés kifejezett
elméleti figyelmet kapott a nemeztkdzi szakirodalomban. T6-
récsik Maria 2000-ben megjelent Empatikus marketing cimi
konyve tulajdonképpen megel6ézte korat, mivel korabban
nem sziletett hasonlé kdnyv a témaban. Csak néhéany ével
késébb 2014-ben jelent meg Koiko (2014) konyve ,Well desig-
ned: how to use empathy to create products people love” cim-
mel. Majd 2016-ban jelent meg egy atfogé konyv amely mar a
marketingben az empatia stratégiai szerepével is foglalkozott
Brooks (2016) tollabdl: ,Marketing with strategic empathy:ins-
piring strategy with deeper consumer insight.”

Habar Torécsik Maridéhoz hasonlé az empatikus marke-
tinggel foglalkozé kdnyvek és cikkek nem is jelentek meg a

nemzetkozi szakirodalomban, nagyon sok publikacié foglal-
kozott az empatidval a marketing egyes részterlleteire vonat-
kozdan. A teljesség igénye nélkiil, de a kivancsisag kedvéért a

Google Scholar-ba belitéttem az ,empathy based marketing”
kifejezést és 446 000 taldlatot kaptam, 100 internet oldalon fel-
sorolva. A felsorolt tanulmanyok a marketing egyes részterile-
tein vizsgaljdk az empdtia szerepét, illetve a vasarlasi dontésre

haté egyéni tényezdk és az empatia kozotti dsszefliggésekkel

foglalkoznak (pl. érték, attitlid, személyiség stb.).

Az egyetlen cikk, amely magaval az empatikus marketing-
gel altaldnosan és nem az egyes részteriletekkel foglalkozik
2021-ben jelent meg (Pedersen, 2021). Az egyes részterilete-
ket tekintve a legtdbb cikk a szolgéltatds marketing teriletén
jelent meg, ezen belil pedig az egészségligyi marketig teri-
letén: a paciens orvos, paciens- névér kapcsolatokrol szold
cikkek dominalnak. A kdvetkez6 nagy teriilet a B2B marketing
terliletén végzett kutatdsok, amelyek az empatia szerepével
foglalkoznak az tgyfélkapcsolatok sikeressége érdekében.
A mésik nagyon népszerl kutatasi terlilete az empatidnak a
marketing kommunikacié. Ezek a kutatasok azzal foglalkoznak,
hogy hogyan lehet empatikusan kommunikalni a fogyasztok-
kal, és milyen a fogyasztok reakcioja ezekre az empatikus kom-
munikacios tzenetekre.

Magaval a fogyasztdi empatiaval foglalkozd tanulmanyok
elsésorban a tarsadalmi marketing teriiletén szilettek, a kor-
nyezetvédelem, az adomanyozas a tisztességes kereskede-
lemmel és a fair trade termékekkel kapcsolatosan. Lee (2016)
szerint az érzelmi empatia motivalhatja a fogyasztdkat arra,
hogy altruisztikusan viselkedjenek a szocidlis tartalmu allita-
sokat tartalmazé termékekkel szemben, és csokkentheti az
arérzékenységet, igy novelve a fizetési hajlanddsagot. A leg-
tobb tanulmany a méltanyos kereskedelembél szarmazo kavé
kutatasi eredményei alapjan, kiemelte a fogyaszték pozitiv
reakcioit a pro-szocialis marketingkampdanyokra, amelyek n6-
velhetik a fizetési hajlandéségot. (Lee, 2016; Yang et al., 2012).
A fogyasztoi empatiadimenzidval kapcsolatban Zerbini et al,
(2019) tanulméanya kimutatta az empatia pozitiv szerepét a
vésarladsi szandék pozitiv befolydsoldsaban: a magas empatia-
szinttel rendelkezé valaszaddk nagyobb hajlandésdgot mutat-
tak a tisztességes kereskedelembdl szarmazo csokolddé meg-
vasarlasara, mint a kevésbé empatikusak. Az empdtia hatasa
azonban a fizetési hajlanddsag tekintetében nem igazolddott.
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Az emlitett szerz6k szerint azok a vallalatok, amelyek pro szoci-
alis marketingkampanyok segitségével mutatjak be a fogyasz-
toknak tisztességes kereskedelmi magatartdsukat, szamithat-
nak arra, hogy a fogyaszték nagyobb hajlandésagot mutatnak
termékeik megvasarlaséra (Zerbini et al., 2019).

MARKETING ES AZ ,EMPATIKUS”
MESTERSEGES INTELLIGENCIA (MI)

Torécsik Méria 2000-ben még nem foglalkozott, nem foglal-
kozhatott az empatikus mesterséges intelligencia szerepével
a marketingben. A kérdés az, hogy helyettesitheti-e a gép az
embert a jov6ben ott is, ahol az emberre jellemzé empétiara
lenne sziikség. A mesterséges intelligencia (M) megjelenése,
a marketing egyik legizgalmasabb (és egyben legkockézato-
sabb) korszakat hozta létre, melynek hatasara (pl. hangasszisz-
tens, ChatGPT stb.) a marketing kdrnyezet gyokeresen atalakul.
A mesterséges intelligencia (M), azaz a szamitégéppel vezérelt
gépek haszndlata, az egykor csak az emberre jellemz6 képes-
ségek utdnzasara, egyes szakérték szerint varhatéan még a ko-
z0sségi médianal is nagyobb hatassal lesz az Uizleti életre (Rust,
2020). Puntoni et al. (2021) szerint jelenleg az MI technolégidk
nagyrészt a fogyasztoi, illetve az tigyfélkapcsolatok kognitiv
és magatartasi dimenzidinak a javitdsara 6sszpontositanak
és sokkal kevesebb figyelmet forditanak a kapcsolatok érzel-
mi és szocidlis 6sszetevéire. Az empatikus Ml alkalmazasanak
fontossagat a marketingben mar kordbban is felvetették egyes
kutatok (Huang & Rust, 2018). Bar az informatika és a roboti-
ka tudomanyban jelentés fejlesztések zajlanak az empatikus
mesterséges intelligencidval kapcsolatban, jelenleg még nem
egyértelmd, hogy a hideg és érzéketlen Ml Gigyndkok miként
hathatnak empatikusan. A fogyasztok jelenleg kevésbé lelke-
sek a mesterséges intelligencidval tdmogatott interakciokért,
és gyakran a valddi, az emberi alkalmazottakkal valé interak-
cidkat valasztjdk az MI-ligynokok helyett (Guha et al., 2021).
Mindezek ellenére Liu-Thomkins et al. (2022) tanulmanyukban
amellett érvelnek, hogy a mesterséges empatidnak a jovében
fontos szerepet kell kapnia az MI-vel tdmogatott marketing
interakcidkban.
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Az empatikus marketing 2020-ban intenziv valaszithoz érkezett,
amikor a vildgjarvany szdmos markat arra késztetett, hogy rea-
galjon a pandémia okozta nehéz helyzetre - némelyikiik sikerrel

tették, masok viszont kevésbé voltak sikeresek. Ahogy Torécsik
Méria mar 2000-s kdnyvében megallapitotta, az empétia a ha-
tékony marketingstratégia alapja. Sajnos azonban a vallalatok
nem mindig csatorndzzak tapintatosan az empatiat. Az tnnepi

pillanatok (p. kardcsony, anydk napja stb.) vagy a szomoru ese-
mények (pandémia) megragadasara létrehozott érzelmi marke-
tingkampanyok a legjobb esetben is észintétlennek, a legrosz-
szabb esetben pedig manipulativnak tlnnek. A hiteles empatia,
hiteles kapcsolatot teremt a markak és az Ugyfelek/fogyasztok
kozott. Napjainkban az empatia egyre fontosabba vélasara utal-
nak azok a fogyasztoi visszajelzések is, amelyek a Genesys valla-
lat jelentésében olvashaték. A vallalat 2020 decembere és 2021

aprilisa kozott vildagszerte 11 ezer fogyaszté megkérdezése utan,
azt allapitotta meg, hogy az empétia a legfontosabb szamukra.
A vélaszaddk csaknem kétharmada a megért6 tgyfélszolgalato-
kat részesitette elényben a gyors, vagy akdr a személyre szabott

Ml Gzenetekkel szemben (Genesys Report, 2023).
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BEVEZETES

A bioélelmiszerek iranti érdeklédés novekedése egy olyan
trend, amely tobb évtizede érezhetd, parosulva egyéb mar-
kansan tapasztalhaté trendekkel, mint a fenntarthatésag, a
kornyezet kimélése, az egészségesebb tapldlkozas. Nem
kivétel ez aldl a bor, ahol, bar a bioborok fogyasztasa még
elenyész6 a hagyomanyos nem bio médon elééllitott boro-
kéhoz képest, de er6sen névekvd, parhuzamosan azzal, hogy
a hagyomdényos borok irdnti kereslet a vildagon 6sszességé-
ben csékken. Tovabb erésiti a bioborok kilatasait, és az irdn-
tuk megnyilvanulé kutatéi figyelem, a veliik valé foglalkozés
jelent6ségét, hogy ezeknek a boroknak a fogyasztéi jelentds
részt a fiatalabb generacidbdl kertilnek ki, az 4tlagos biobor fo-
gyaszté életkora elmarad a hagyomanyos borok fogyasztéinak
az atlagéletkoratol (Millésime Bio, 2021). A névekvé érdeklédés
névekvd marketingkommunikacids aktivitast is jelent. Kordbbi
borkutatdsok bizonyitottak, hogy a bor eleve szamos olyan,
az emberiség szamara fontos dologgal hozhaté kapcsolatba,
fenntarthatdsédg, vegyszermentesség, kornyezet évésa, amely

Totth Gedeon

f6iskolai tandr

Budapesti Gazdasagi Egyetem
totth.gedeon@uni-bge.hu

kommunikaciéjaban tgyszintén igényli az emocionalis meg-
kozelitést. Az empatikus marketing lehetéségeinek a szamba-
vétele a bioborok esetében tehat felettébb indokolt.

A BIOBOROK IRANTI ERDEKLODES
ALAKULASA AZ EU-BAN

A bioborok irdnti érdekl6dés az elmult b6 évtizedben jelen-
tésen erés6dott szerte a vildgon, jél illeszkedve abba a trend-
be, amely a biotermékek névekvé népszerliségét mutatta. A
vildg biotermék piacat 2016-ban 84,7 millidrd eurd értékire
becsilték, ennek 40%-at az Eurdpai Unio tette ki kb. 34 mil-
liard euréval. Egy rendkivil gyorsan fejlédé piacrél beszélhe-
tlink, ugyanis 10 év alatt megharomszorozédott a vildgon a
biotermékek iranti kereslet. (Sidlovits, 2019)

A bioborok piacét illetéen elmondhaté, hogy a vilag be-
cstilt biobor termelése 7,5 millid hl ez mennyiségileg a tel-
jes borpiac 2,8%-4anak felel meg. A vilag hat legjelentésebb
biobor piaca Franciaorszdg, Németorszag, USA, Olaszorszag,
Nagy-Britannia és Ausztria. (Sidlovits, 2019)
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Eurépaban 2015 és 2021 kozott a borfogyasztok aranya
csokkent 82%-rél 73%-ra, ugyanakkor a biobort fogyasztdk
aranya ez id6 alatt 17%-r6l 29%-ra novekedett, ezen id6 alatt
Franciaorszagban megduplazédott a biobort fogyaszték ara-
nya. A bioborok fogyasztéi nagyobb részt a fiatalabb korosz-
talybdl és a magasabb képzettségliek koziil kertilnek ki, és
az atlagosndl magasabb kornyezettudatossag jellemzdé réjuk.
(SudVinBio, 2021) A fogyasztas er6teljesebb novekedését az
informéciéhiany, ezen termékek magasabb ara és nehezebb
elérhetésége gatolja.

A BIOBOROK IRANTI ERDEKLODES
ALAKULASA MAGYARORSZAGON

A bioborok hazai piacardl viszonylag kevés informacié all ren-
delkezésre, ezekre a termékekre ugyanis nem vonatkozik szisz-
tematikus adatgy(jtés. Az els6, és mindez ideig legkomolyabb
felmérésre a bioborokkal kapcsolatosan 2000-ben keriilt sor.
Az 500 f6s reprezentativ minta megkérdezése szamos érdekes
eredménnyel zarult, de felhasznalasuk jelen tanulmanyban
nem igazan relevans (Baglyas és tsai, 2001).

Atfogo fogyasztéi felmérés, amely érintette a bioborokkal
kapcsolatos attitlidoket, fogyasztasi szokasokat Magyaror-
szagon 2017-ben tortént (Totth & Szolnoki, 2019). Az emlitett
kutatasbol az derdlt ki, hogy a bioborok hazédnkban jelenleg
még egy igencsak kisméretl réspiacot jelentenek, a hazai
fogyasztok mintegy 3%-a vasarol illetve fogyaszt biobort. A
nem vasarlas nalunk alapvetéen arra vezethetd vissza, hogy a
fogyasztok nem veszik észre a bioborokat. Figyelembe véve
hogy a bioborok ardnya a hazai borkinalatban 2% koril mo-
zog, ez nem is annyira meglepd. Masodik szempont a bio
bedllitottsdg hidnya, tehdt a bioborokkal kapcsolatos attit(id
kevésbé jellemzi még a hazai populdciét. A harmadik barrier
a bioborokkal kapcsolatos informaciok hianya. Tehdt a vasar-
ldsokat leginkdbb akadalyozé okok az informaciéhiany, a bio
bedllitottsag hidnya, illetve a bioborokkal kapcsolatos negativ
attitlid. Nemek szerint vizsgélva, nem tapasztalhatunk nagy
kulonbséget, a férfiak valamivel kevésbé bio beallitottsaguak,
a holgyek viszont picit nagyobb ardnyban informaciéhianyo-
sak. (Totth & Szolnoki, 2019) Ez a vizsgalat is megerésitette a
SudVinBio felmérés azon megéllapitasat, hogy a fiatalabb ge-
neracio érdekl6d6bb a bioborok irant.

A biobor értékesités novelésének egyik legfébb alappillé-
re tehat a fogyasztdk folyamatos hiteles tajékoztatasa. Vagyis
eljutottunk a marketingkommunikacié erésitésének a sziiksé-
gességéhez. Az idézett tanulmany szerint ezzel a biobort nem
fogyasztok kozel 2/3-at lehet elérni. Természetesen ez nem azt
jelenti, hogy ez a nagyaranyu fogyasztoi réteg biobort is fog
vasarolni, viszont ha tudnak a bioborok |étezésérdl, akkor na-
gyobb az esély, hogy tudatosan keresnek és vesznek ilyen bo-
rokat. Ehhez viszont nem egyszer(ien a bioboroknak az inten-
zivebb kommunikacioja sziikséges, hanem olyan pro szociélis
marketingkampanyok megtervezése, amelyek kivélthatjdk a

attitld megvaltoztatdsahoz vezethet.
EMPATIA, EMPATIKUS MARKETING

Az empatikus marketing egyfajta emociondlis megkozelitést
jelent, ami gyakran ,nehezen megfoghatd, intuicidkra, érzé-
sekre, kevéssé |latvanyosan dokumentalhaté tényezékre orien-
talodik, féképp a jovébeni dontések képlékeny kozegét alkot-
va, olyan kozel kertilve a piaci résztvevokhoz, ami nem engedi,
hogy a szamok mogott elfeledjék az ember” (Térécsik, 2000).

EMPATIA ES ERTEKEK

A bor nem csak egy komplex, de egyben nagyon érzelmi ter-
mék. Ugyanakkor a bor marketingkommunikacidja, a termék
jellegébdl, és részben mar az elébb is emlitett kapcsoldda-
sokbdl, valamint a borfogyaszték vasarldi, fogyasztéi szoka-
saikbol fakaddan szamos sajatossaggal bir. A bordgazatban a
szélesebben értelmezett marketingkommunikacié nagyon ha-
tékony eszkdznek bizonyult, el6segitve olyan stratégidk kiala-
kitasat, amelyekkel a borgazdasdgok eredményesen tudnak
versenyezni napjaink telitett borpiacéan. Ugyanakkor, a borva-
sarléknak és a fogyasztoknak sokszor egy sajatos viszonya fi-
gyelheté meg a marketingkommunikaciéhoz (Hofmeister Téth
& Totth, 2004).

A marketingkommunikacié megtervezéséhez elengedhe-
tetlen Ugy a terméktdl elvart fogyasztdi értékek és az adott
termékkel kapcsolatos fogyasztéi attitiidok ismerete. A bor-
fogyasztok vallott értékek szerinti szegmentacidjat el6szor ko-
zel husz éve mérték fel hazédnkban. (Hofmeister Téth & Totth)
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A vizsgalat kimutatta, hogy egyrészrél jelent8s értékorientd-
ciébeli kiilonbség figyelheté meg a bort fogyasztok és a bort
elutasitok kozott, masrészt a borfogyasztok altal preferalt érté-
kek kdzelebbi kapcsolatban élinak az empatikus marketinggel.
Az értékek hierarchidjdban azok az értékek az egészségtuda-
tossaggal, kornyezeti felelésséggel voltak kapcsolatosak, az
otfokozatu skalan 4 feletti értékeket kaptak a bort kedvel&k
csoportjanal: egészségtudatossag 4,21, kornyezet és egész-
ségtudatos élet 4,06 (Hofmeister-Toth & Totth, 2006.)

A nemzetkozi szakirodalomban eddig csak néhany tanul-
many szamolt be az empdtia és az értékek kozotti 6sszeflig-
gésekrdl (Ballie, et al., 2008; Myyry & Helkama, 2001; Myyry et
al., 2010; Silfver et al., 2008). E kutatasok eredményei altalaban
pozitiv korrelaciot mutattak az empdtia az univerzalizmus és
a jéindulat (benevolance) értékei, és negativ korrelaciot az
empédtia és az onmegvaldsitd értékek (teljesitmény, hatalom)
kozott. Balliet et al. (2008) a Schwarzt féle értékrendszer és az
empatia Osszefliggését vizsgalva azt allapitottak meg, hogy
szoros pozitiv kapcsolat 1étezik az altruista értékek és az em-
patia kozott. Az empatia-altruizmus hipotézis azt éllitja, hogy
az empatia érzései, vagy érzelmei az altruista motivacié haj-
toereje (Batson et al.,, 2015). Bjorn et al. (2016) kutatdsai szintén
igazoltak a korabbi kutatasok eredményeit, miszerint az em-
patia érzései a pro-szocialis értékek hajtdereje, 6sszhangban
az empatia-altruizmus modellel.

Zerbini et al. (2019) szerint a magas szintl érzelmi empati-
aval rendelkezé valaszaddk nagyobb hajlandésagot mutattak
a fair trade kereskedelembdl szarmazé csokolddé megvasar-
ldsdra, mint a kevésbé empatikusak. Ugyanakkor az empétia
hatdsa nem igazolddott a fizetési hajlandésag tekintetében,
ellentétben a korabbi kutatdsokkal. (Lee, 2016)

EMPATIA ES ATTITUD

Chaudhuri és Holbrook (2001) szerint a pozitiv érzelmi vonzeré
valoészinlleg fokozza a rekldamiizenet meggy6z6 hatdsat, ami
pozitiv hatassal van a reklammal szembeni attitlidre. Az érzel-
mi toltetl rekldmokra adott reakcidkkal kapcsolatos kordbbi
kutatasok azt mutatjak, hogy az empatia pozitivan kapcsold-
dik a reklammal szembeni attitidokhoz (Escalas & Bettman,
2003). Egy mésik tanulmanyban, amely a fogyasztok szimpatia-

vizsgdlta, Escalas és Stern (2003) kimutatta, hogy az empétia
hatdsara a fogyaszték pozitivan viszonyultak a rekldmozott
témakhoz. Az empétia, mint a szérakoztatd élmény jellemzéje
lehet6vé teszi a fogyasztok szamara, hogy ,beleéljék magukat
a szerepl6ébe”, és kimutattdk, hogy minél intenzivebb az em-
patikus érzés, anndl pozitivabb attit(id alakul ki a rekldmmal
szemben (Chebat et al., 2003).

Szolnoki és Totth 2017 évi kutatasukban jelentds teret
szenteltek a borfogyasztassal kapcsolatos attit(idok felméré-
sére. A borfogyasztassal kapcsolatos attitlidok, a bor kivald
ajandék, a bor egészséges anyagokat tartalmaz, kapcsolodik a
kulturdhoz, barati beszélgetések itala, nemzeti ital, kiilonleges
alkalmak itala, gyakorlatilag mind olyan teriiletek, amelyek az
empatikus marketing szemléletmdd alapjan, annak eszkdz-
rendszerével kozelitheté meg. A bio tovabbi olyan értékeket
hordoz, és olyan attitlidok kapcsolhaték hozza, amelyek még
inkdbb erésitik az emociondlis megkdzelités sziikségességét.

OSSZEGZES

A napjainkban tapasztalhaté reklamdomping Uj kihivasokat
tamaszt ugy a reklamozdékkal, mint a rekldmokkal szemben. A
véllalatnak vagy terméknek a marketingkommunikacioé révén
minden eddiginél jobban ki kell tlinnie a tdomegbdl. A célcso-
patiaval lehet csak elérni.

Kutatasaink megmutatték, hogy a bioborok iranti érdek-
|6dés elmarad a fejlett borkulturaval rendelkez6 orszagokban
megfigyeltektdl, melynek elsédleges okai az informécidhiany-
ban, illtve ezen termékek konnyU elérhetéségében, beszerez-
hetéségében rejlik, tehat a bioborok rekldmozasa minden-
képpen indokolt. A szakirodalmi kutatdsok pozitiv korreldciét
mutattak ki az empdtia és az értékek kozott, A bioborokkal
Osszekapcsolhato, és 6sszekapcsolddd értékek, kornyezetlink
védelme, egészségesség, fenntarthatésag egyre tébb ember
szamara valnak mind fontosabba. Az empatia vélhetéen néve-
li a reklam tizenet elfogadasat, és el6segitik a pozitiv attit(idok
kialakuldsat. Ezért az elkdvetkezendd években a bioborokkal
kapcsolatos reklamoknak alapvetéen emocionalis megkéozeli-
tést kell alkalmazniuk émpatikus reklamokkal kell a fogyaszto-
kat meggyézni.
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BEVEZETES

repével csak néhdny tanulmany foglalkozik (Pedersen, 2021).
Tanulmanyunkban a szakirodalom alapjén 6sszekapcsoljuk a
kozos értékteremtés és az empatia fogalmat, a két teriletet
egyltt vizsgaljuk a felséoktatas példajan keresztil. Mind a
kozos értékteremtéshez, mind az empatikus megkdzelitéshez
szlikség van az érintett felekrdl - kiilonésképpen a vevékrol -
informécié gyUjtésére és felhasznélasara. Napjainkban a tech-
nolégia lehet6vé teszi nagymennyiség( adat kvantitativ elem-
zését, ugyanakkor empatikus nézépontbdl a kvalitativ jelleg(
informacidk legaldbb annyira, ha nem nagyobb mértékben
fontosak. Irasunkban szembe allitjuk a kétféle adatgyijtést,
a belélik felhasznalhaté informacioé szerepét az empatikus
megkdzelitési kdzos értékteremtésben.
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AZ EMPATIKUS MARKETING ERTELMEZESE
A FELSOOKTATASBAN

Az empatia a marketing tevékenység alapjaként nem ujkeletd,
Levitt (1960) mar a marketing rovidlatas kapcsan felhivja a fi-
gyelmet a fogyasztéi igényekre valo6 érzékenység és odafigye-
Iés fontossagara. A Levitt altal is hangsulyozott tényt, vagyis a
dontéseket megel6z6 részletes fogyasztoi és a piaci ismeretek
megszerzését azoéta a marketing tudomany két f6 iranybdl
kozeliti meg. Az egyik oldalon megjelenik az érzelemmentes
(hard) marketing, amely a dontéseiket szamokra, adatbazisok-
ra épiti, a masik oldalon pedig az empatikus (soft) marketing,
amelyben jelentds szerepet kapnak az intuicidk, valamint az,
hogy a szamok mogott az ember viselkedését érzelmi alapo-
kon is feltérképezzék (Térécsik, 2000).
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A fogyasztok megismerésére és a fogyasztoi dontéshoza-
tal folyamataba val6 bepillantashoz a XXI. szazad marketing-
kutatoi szamos esetben az interaktiv web (2.0) és a kdzosség
oldalak, a szemantikus web (3.0) személyre szabott tartalmai,
valamint a big data alapu rendszerek 6éridsi adatbazisaihoz,
mUszeres megfigyeléshez (Szlics, 2016) és a mesterséges in-
telligencia, a tanulé algoritmusok felé fordulnak (Danyi et al.,
2020). Az eredetileg ezzel szemben 4ll6, vagy ezt kiegészité
empatia alapu marketing a masik fél nézépontjanak és érzel-
meinek a jobb megértését hangsulyozza és helyezi a fokuszba
(Levine et al., 2017), amelyhez klasszikusan a marketing tudo-
many kvalitativ kutatasi médszereket javasol.

Az utébbi idében azonban az adatbazisokat és a big data
eszkozoket nem csak a ,személytelen” dontések meghozatala-
ra, hanem a fogyasztok jobb és pontosabb, akar érzelmi meg-
értésére is hasznaljak (Erevelles et al., 2016). Ezt tdmasztja ala
Tordécsik (2000) is azzal az éllitdssal, hogy az érzelemmentes
kozelités esetén csoportként és nem személyként tekintiink a
piac szerepl@ire, azonban a jelenleg alkalmazott mesterséges
intelligencia alapu elemzések mar egy-egy vasarléhoz, konk-
rét személyhez kdtheték.

A felséoktatasban az egyetem kiilsé vevéi kozott értel-
mezhetjik a hallgatokat is, akik igen Osszetett szolgéltatast
vesznek igénybe (Toéth & Surman, 2021). A hallgatékra, mint
vevékre vonatkozéan szamos adatbazis érhet6 el az intézmé-
nyek szamdra, tobbek kdzott példaul a felvételi adatok, ame-
lyek elemzésével jobban meg lehet érteni a szakok kozotti
hasonldsagot, vagy egy-egy tantargyra vonatkozé érdemjegy
adatok és oktatoi értékelések (mint a hallgatoi elégedettség
egyik mérérendszere) kozott lehetséges az Osszefliggések
vizsgdlata (példdul Berezvai et al., 2021 esetében). Ezen tulme-
néen a vevémegtartas szempontjabdl is fontos tényezéként
a hallgatéi lemorzsolédast is lehet vizsgalni akar az egyetemi
tanulmanyi nyilvantartas, akar a felvételi adatok alapjan (lasd
példaul Nagy & Molontay, 2023 kutatdsaiban).

Pedersen (2021) az adatelemzés és a kvantitativ vizsgala-
tokkal szemben viszont az empatikus marketing alapjanak,
axiomajanak mondja ki azt, hogy a technolégiara épilé ob-
jektivitds az emberek és a véllalat kdzotti tavolsagot névelik és
nehezitik az empatia megjelenését, ugyanis szerinte sziikség
van az emberekre, az emberi gondolkodasra a folyamatban.
Az emberi agy tud Pedersen (2021) szerint igazdn megérteni

dolgokat, ugyanis az adatok mellett tdgabb kontextusba tudja
helyezni az eseményeket. Kaplan & Haenlein (2019) kutatasai
és csoportositasa pedig arra is ravilagitanak, hogy nem min-
den mesterséges intelligencia alapu rendszer képes az empéa-
tiat is belevinni a dontésekbe.

Mindez nem csak arra hivja fel a figyelmet a fels6oktatas-
ban, hogy a szamok mdgott a hallgatd és az oktatd személyes
kapcsolata is rendkiviil fontos (akar példaul egy konzultacié
esetében), de a felsGoktatasra vonatkozo kutatasok esetében
is nagy hangsulyt tud adni a kvalitativ kutatasi médszereknek.
llyen példaul Hetesi és Kéri (2016) primer vizsgélata, amely
mélyinterjukon alapul és a kilfoldrél érkezd didkok motivacidit
vizsgalja, amely szerves alapja lehet a hallgat6i nemzetkdzie-
sedési programoknak, vagy Banyai és Hegeds (2017) elemzé-
se, amely a szakmai fejlédés hatterében meghtizédé motivaci-
6k megismerésére iranyult.

KOLCSONOS ERTEKTEREMTES
A FELSOOKTATASBAN

A koz6s, kdlcsonds értékteremtés, co-creation, ha nem is koz-
vetleniil, de kozvetve mar Adam Smithnélis megjelenik. Smith
(1776) ,lathatatlan kéz” elmélete szerint a piaci szerepl6k alap-
vetden sajat érdekeiket szem el6tt tartva kooperalnak, mellyel
hozzajarulnak a nemzetek jolétéhez. Ezzel rdmutat, hogy a
gazdasag és az értékteremtés alapja a tudas megosztasa és az
egylttmuikodés. A mai értelemben vett kozos értékteremtés
Prahalad és Ramaswamy (2002, 20044, 2004b), valamint Vargo
és Lusch (2004) szolgaltataskdzpontu elmélet (service-domi-
nant logic, SDL) alapjan értelmezziik. Mindkét szerzéparos a fo-
gyasztok kulcsszerepét, illetve a fogyasztdk és a vallalat kdzos
értékteremtését fogalmazza meg. Ugyanakkor az SDL-elmélet
szolgéltatasfolyamat alapu megkdzelitése hangsulyozza, hogy
ehhez a vevék és a vallalatok interakcioja és egytttmikodése
mellett az érintettek eréforrasintegracioja is sziikséges (Var-
go & Lusch, 2004). A konstruktiv kollaboracié eredményeként
gyakran innovativ megoldasok jonnek létre.

A kozos értékteremtés az oktatds teriiletén alapvetéen az
ismeretszerzést, a tanulasélmény fokozasat célozza (Dollinger
et al,, 2018). Ennek soran a hallgatdk és az oktatdk a tananyag
Osszedllitdsdval, a tartalomkozvetitésével, a vélemények és
visszajelzések révén kollaborativ médon értéket teremtenek.
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A résztvevOk empatikus hozzaallasa, alkalmazkodasa sziiksé-
ges a folyamathatékonysag és az élmény fokozasdhoz (Toré-
csik & Szlcs, 2022). A kdlcsonos értékteremtés eredményeként
a folyamat még inkdbb személyre szabottd vélik. Az egyitt-
mukodés révén novekedhet a résztvevék elkotelezettsége,
lelkesedése, motivaltsaga, autondmidja és ugyanakkor felelds-
ségvallalasa is, fejleszthetdk a hallgatdk képességei és készsé-
gei, hatékonyabbd vélik a tanulds (Deeley & Bovill, 2017; Magni
et al.,, 2020). A hallgatok pozitivan értékelik, hogy kikérik és ér-
tékesnek tartjak a véleményiket (Deeley & Bovill, 2017).

Az oktatasi médszerek befolydsoljdk az érzékelt min&sé-
get, ennek kdvetkeztében hatnak a hallgatoi elégedettségre
(Kéri, 2020). Ugyanakkor nem csak az értékteremtési folyamat,
de a tanulds is lehet kdlcsonds (Torécsik, 2000). A kdzos érték-
teremtés soran nemcsak a hallgatok, de az oktatok is tanul-
hatnak. Amellett, hogy jobban megértik a hallgatéi igényeket,
valamennyi érintett tudas és készségintegracidja kdlcsonos ta-
nulast eredményez, a hozzaadott értéktobblet a felsGoktatasi
intézménynél is jelentkezik. Az érintett felek kdlcsonos eré-
forrasbevonasa valosul meg, igy a folyamat mindkét emlitett
co-creation elméletnek megfeleltethetd.

A hallgatdk a tanterv tervezéstél kezdve, az interaktiv érai
folyamatokon keresztiil a kurzus értékeléséig, valamennyi fo-
lyamatba bevonhatok. Kéri (2020) a bevonas mértéke alapjan
harom szintet kiilonboztet meg. Meghatarozasa szerint a kez-
d6 szint csupan egyes tanorai folyamatok kdlcsonos értékte-
remtését jelenti, mig a kdzéphaladé szint emellett egyes kur-
zuselemek, a haladé szint a tanterv kdzos tervezését is jelenti.

A co-creation egy masik lehetséges irdnya, a piaci szerve-
zetekkel kapcsolatos egylitt gondolkodds a képzés sordn, mely
az aktualis piaci igényeknek jobban megfelel, fenntarthaté
oktatast eredményezhet. Ennek révén a hallgatdk elkotelezet-
tebbé vélnak, fejlédnek a kompetenciaik, készségeik, kialakul-
hat a vallalkozoi szellem, onreflexid segitve a személyiség fej-
I6dését (Dollinger et al., 2018; Pocol et al., 2022). A co-creation
atlathatobb tanulasi folyamatot alakit ki, melybe akér a hall-
gatok karriertervei is integralhatéva valnak (Pocol et al., 2022).

Ugyanakkor a co-creation megvaldsitasanak vannak kihi-
vasai is. Vannak hallgatok, akik mar egy projektfeladatnal sem
kivdnnak egyuttm(kodni, a gatak feloldasa, az ellenallasuk
leklizdése, a részvétel batoritasa, dnbizalmuk megerdsitése
kiemelt pedagdgiai feladat. Az egylttes gondolkodas Iénye-

gesen hosszabb id6t vehet igénybe, kiilondsen nagy létszamu
kurzusok esetén, ahol a konszenzus kialakitasa is Iényegesen
nehézkesebb (Bovill, 2020). Az oktaténak is nyitottnak, empa-
tikusnak kell lennie az egyuttm(kddésre, a vélemények kol-
csonos tiszteletben tartaséra, a hallgaték egyenrangu félként
kezelésére, a front-oktatas helyett tanulasi gyakorlatokka ala-
kitva a tanmenetet (Bovill, 2020). A co-creation tovabbi korlatai
kozé tartozik, hogy eredményei kevésbé tervezheték. A tobb
egyetemen is alkalmazott gyakorlat, mely a tantervek el6zetes
egyeztetését, elfogadtatasat igényli, nem ad teret teljes kur-
zusok kdzos kolcsonds értékteremtés révén valo tervezésének.

OSSZEGZES

A hallgatok részvétele, az igények integracidja mellett az
oktatds modernizacidjat, technolégiai fejlédését is eredmé-
nyezheti azzal, hogy az érintett Z generaci6 gyakran alkalma-
zott digitalis eszkozeit, online platformokat és applikaciokat
egyarant beemel az oktatdsba. A kdlcsonos értékteremtés
alapveté feltétele az érintettek empatiaja a folyamatban. Az
empatikus marketing kvalitativ tényezdk jelentéségét ki-
emelé megkozelitése mintegy feltételrendszert biztositva
el6segiti a co-creation megvaldsuldsat. Annél is inkdbb, mert
a felséoktatdsban kiemelhetd a hallgaté-oktatd interakciod
és értékteremtés jelentésége. A hallgatd felhatalmazasa,
kompetencidinak, eréforrasainak integraldsa értékteremtést
eredményez, melynek révén elkotelezettsége, motivacioja
egyarant névekedhet.

A fels6oktatasban a nagy hallgatoi létszamok lehet6vé
teszik nagymennyiségli adat felhaszndlasdt a szolgéltatés
mindségének ndvelése céljabdl. Ugyanakkor, ahogy a tanul-
manyunkban idézett kutatdk is megjegyzik, az empatikus
megkdzelitést inkdbb a kvalitativ jellegli informaciok segitik.
Ramutattunk arra, hogy a technoldgia fejlédésével a jovében
az empatikus megkozelités nagyobb teret nyerhet a kvanti-
tativ adatgyUjtések esetén is. Ezaltal a kozos értékteremtést
a felsGoktatasban elésegité eddigi gyakorlatok is varhatéan
véltozni fognak.

A tanulmany az empatikus marketing, valamint a co-cre-
ation szakirodalomhoz kivan hozzajarulni azaltal, hogy a kol-
csonos értékteremtést empatikus marketing kontextusba he-
lyezi, mely Ujszer( megkdzelités a hazai szakirodalomban.
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Tanulmanyunkban az oktaté-hallgaté kozotti kozos érték-
teremtésre helyeztiik a hangsulyt. A terjedelmi korlatok nem
tették lehetdvé tovabbi felsGoktatasi szerepldk, stakeholderek
bevonasdnak vizsgélatat a témaban, ugyanakkor az & szere-
plk a kdzos értékteremtésben megkérdéjelezhetetlen. Tovab-
bi kutatdsi irdny lehet az empatikus megkozelitésli kozos ér-
tékteremtés vizsgélata a felséoktatdsban érdekelt valamennyi
szerepld részvételével. A kutatdsi eredmények véleményilink
szerint a hazai intézmények, valamint az intézmények fenntar-
téi szamdra is hasznosithatdak lennének a felséoktatas nem-
zetkdzi versenyét tekintve.
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BEVEZETES

A jové és a trendek vizsgalata egy rendkiviil érdekes és izgalmas
marketingterilet, hiszen ki ne szeretné megismerni azt, annak
véltozasaira felkészilni. Kilondsen az olyan kiszéamithatatlan
idékben, mint amilyen a koronavirussal, hdboruval, energia-
valsaggal és inflacidval terhelt idészakok. A trendkutatas és a
fogyasztdi trendek vizsgélatanak hazai megalapozoja és ut-
toréje Torécsik Maria, aki tobb évtizede kitarté és rendkivil
nagy empatidval figyeli a piacokat és a fogyasztéi magatartast
alakit6 trendeket. Torécsik Maria Empatikus marketing (2000) c.
kdnyvében tobbek kdzott amellett érvelt, hogy a marketinges
szakembereknek erés empdtidval kell kozelitenie azt a piacot,
amit meg kivénnak dolgozni, annak kiilonb6zd szerepléit és
érdekeltjeit, de legféképpen a fogyasztokat. Ennek része téb-
bek koézott a fogyasztdi magatartastrendekre valé empatikus
odafigyelés is. [rasom kdzéppontjaban az az egyszer( kérdés all,
hogy vajon a Torécsik (2000) altal felvazolt empdtiakotelékeket
szlikséges-e kiegésziteni az ember (marketinges) és kornye-
zet, illetve a targy (piac) és kornyezet kozotti empatiakotelék-
kel, amit nevezziink egyszerlien kornyezeti elkotelezédésnek.

Azért nem a kdrnyezeti érzékenység kifejezést hasznalom, hogy
nyomatékositsam, mélyebb elkotelezédésre van mar sziikség.
irasomban a fenntarthatésaghoz kapcsol6dé trendjelenségek-
kel foglalkozom és annak mai eldgazésaival, bemutatva, hogyan
|épett el6 ellentrendbdl a fésodorba - elsésorban trendkutatdk
forrasaira hivatkozva.

A FENNTARTHATOSAG, MINT MEGATREND,
ES ANNAK TRENDKAPCSOLODASAI

A gazdasdgokban és tarsadalmakban, tovabba a piaci folya-
matokban és a fogyasztéi magatartasban érvényesilé trend-
jelenségek komplexek. Megkiilonboztetlink kilonb6zé szin-
ten, idétavon és kiterjedtségben érvényesild trendeket. Ezek
kozott a megatrendek hosszu tava hatdsaikkal és széles kiter-
jedtségtikkel hivjak fel magukra a figyelmet (Térécsik, 2011).
A trendek és ellentrendek, mint kozéptavon haté folyamatok
érdekessége, hogy a gyorsitds és lassitds dinamikajat hordoz-
zdk magukban. A fésodor mindig a gyorsuldst (ndvekedés,
hatékonysag, Uj technolégidk) jelenti, mig a lassitds irdnydba
mutato ellentrendek inkdbb ezek ellenstlyozaséra jottek létre.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

107



108

E jelenségekkel akkor is foglalkoznunk kell marketingesként, ha
egyébként nem érezziik azokat kdzvetleniil a bériinkon, csak
télink fliggetlen, minket kézvetlenll nem érinté ,felhékként”
gondolunk azokra (Toérécsik & Szlcs, 2021). E trendjelenségek
egyik meghatarozé eleme és témakore a fenntarthatéség 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-
tossdg meghatérozo prioritdst élvez, illetve akikre egy viszony-
lag magas szintl kdrnyezettudatos értékrend és magatartas is
jellemz6. Nem elhanyagolhaté szempont, hogy ez a csoport
hajlandé és szivesen is fizet magasabb arat a kdrnyezetbarat
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 inkabb 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 iranyaba mutaté jelenségek ezek, amik ugyan
egyre erésodnek, ugyanakkor sosem vélnak igazdn 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 gazdasdgokat, 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 helyettesit6i, minimalizmus,
a fogyasztas csokkentése, Ujrahasznositds, a hasznalt termékek
Uj élete mind ide sorolhat6, dinamikusan terjednek a z6ld 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 afenntarthatéségot (Uj 6kologiat), hogy egyrészta 2020-as
évek legmeghatarozobb eréjének tartjdk, masrészt azt is varjak,
hogy hatésara Uj alapokra helyezédik a ndvekedés 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
tartjdk 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 magdval 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 UGjabb réspiaci trendek alakul-
nak, egyre szélesebb témegeket eléré eldgazasokat is azono-
sithatunk. JOl példazza ezt a terjedési tendencidt a vegansag
jelensége is. A vegdn étrendet fogyasztok viszonylag alacsony
aranyt képviselnek az egyes orszagokban, a kapcsol6dé piaci
megoldasokkal azonban ennél sokkal szélesebb fogyasztdi ko-
zeg érhetd el. Nagy-Britannidban 2022 decemberében 2%-ra
mérték a vegan/novényi étrendet kovetdk ardnyét a teljes lakos-
sagon belil (Raven, 2022). E viszonylag sz(ik szegmens mellett
azonban létezik egy sokkal nagyobb is: azoknak az aranyat, 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 hiiselhagydk az egyik legnagyobb
fenntarthatésagi fogyasztoéi csoportnak tekintheté globalisan.
Vildgszerte 6tbél kozel két fogyasztd kerili a hus fogyaszta-
sat, és foként a felséfoku végzettséqu, biztos anyagi hattérrel
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rendelkezd millenniumi generdcié 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 moédon
jellemezhetd: amig csak egy rendkiviil szlik szegmens épiti bele
életmddként a mindennapjaiba a hulladékmentességet, addig
a csomagolast mell6zé megoldasok széles kdrben terjednek. A
piaci sulyanal fogva ma mdr réspiacinak egyaltaldn nem mond-
hato online szupermarket, a kifli.hu kinalatdban is megtaldlhaté-
ak olyan élelmiszerek, amik betétdijas Uivegben véséarolhatéak
meg. A Spar pedig azzal tett a m@anyaghulladék csékkentésé-
ért, hogy az els6k kozott vezetett be Ujhasznosithato tasakokat,
amiket kenyerek és zoldségek vasarlasahoz ajanl.

Fontos megjegyezni, hogy a fenntarthatésdg 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 medfizetni hajlandé csoportok mellett létezik
egy masik jelentés csoport is, amelyik vasarlasait a takarékos-
sdgi motivacié hatdrozza 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 fogyasztok szegmense, akik haj-
landoak magasabb arat fizetni a kérnyezetbarat megoldaso-
kért. Globalis kutatasuk szerint a fogyaszték 60%-a végez mar
valamilyen kérnyezettudatos magatartast a haztartasi felada-
tokhoz kapcsoléddan, ugyanakkor csak 7%-ot tesznek ki azok
a fogyasztok, akik hajlanddak arprémiumot fizetni a kdrnyezet-
barat termékekért.

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

A fentiek alapjan fontos 6sszefliggés, hogy a zéld gondola-
tok ellentrendbdl indultak és kezdtek kibontakozni, ugyanak-
kor mara szdmos olyan eldgazasa, Ujfajta jelensége és szélese-
dé bazist eléré gyakorlata figyelheté meg e trendjelenségnek,
ami alapjan arra kovetkeztethetilink, hogy a réspiacokon tul
széles tomegeket képes elérni, beépiilve a fogyasztok minden-
napjaiba, ezért felllvizsgalhat6 az ellentrendisége, és inkabb
mint fésodort alakité trendként, megatrendként javasolt az
értelmezése.

A VALLALATI FELELOSSEGVALLALAS
TRENDJEI

Ebben a tanulmdanyban nincs lehetéség arra kitérni, mekkora a

véllalatok feleléssége a fenntarthatésag elérésében vald egyutt-
mikodésben, sajat folyamataik fenntarthatobba tételében. Ehe-
lyett a trendeknek azon két iranyat mutatom be, amik réavilagi-
tanak a fogyasztdi magatartastrendekbdl 1atsz6dé elvarasokra.

Az egyik irdny szerint a fenntarthatésdg nem egy extra

termékelény, ami hattérbe szorithat mas fogyasztdi szempon-
tokat, példaul a j6 drak igényét. Az Euromonitor International

(2022) adatai szerint az inflacié idészaka széles korben feleré-
sitette a fogyasztokban a takarékoskodasra valé térekvést, el-
s6dlegessé valt az ar a dontési szempontok kozott. Ugyanak-
kor mas elénydkrél sem szeretnének lemondani: a fogyasztok
a mindséget, a funkcionalitast, és a kdrnyezetbardtabb meg-
oldasokat is j6 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-
csébb valtozatra valo véltasra az elérhetd arelénydk miatt. Az
élelmiszervasarlas soran a fogyasztok minddsszesen 17%-a all

ki azinflacios idészakban is a kdrnyezetbarat termékek mellett,
23% pedig mar valtott is, illetve tovabbi 60% varhatéan valtani

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 elétérbe helyez6dését vetiti
el6re. Egyre inkabb nyilvédnvaléva valik, hogy azt a kényelmi
faktort, amit a piacgazdasagok és a fogyasztok kegyeiért ver-
seng6 markak alapelvarassa tettek, a jovében kisebb kornye-
zeti és tarsadalmi koltséggel kell nyujtaniuk a vallalatoknak.
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Ezért a véllalatoknak olyan kényelmi megoldasokat kell kidol-
gozniuk, amelyek nem jéarnak 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 mérkaknak cselekvének kell lennitk. 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 garantalt 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 véllalatoktol valédi elkotelezettséget
varnak a fogyasztok. A fogyasztdi magatartastrendek alapjan
azok a vallalatok lehetnek sikeresek a jovében, amelyek ugyan-
azokat az el6nyoket adjék 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 tanulmdany 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 elé.

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

felelnilik a mai fogyaszté elvarasainak: tobbek kdzott az arak
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 fogyaszté elvarasainak megfelelni.
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Eleinte az volt a tervem, hogy 2023-ban huszonharom koltéi
kérdést teszek fel a marketingrél, mert érzésem és tapaszta-
latom szerint az elmult évtizedekben nagyon megvaltoztak a
marketing alapjai és mindennapi gyakorlata is. Késébb a kor-
nyezeti kérdések el6térbekeriilése miatt ugy éreztem a kor-
forgasos gazdasag mintajara a korforgasos marketing szliksé-
gességérdl fejtem ki gondolataimat, természetesen tudatosan
,bezoldult” filozéfidval. De aztan kizoldilt a természet, és mar
tavolrdl sem ezt tartottam a legfontosabbnak és a legveszé-
lyeztetettebb kérdésnek.

BEVEZETES

Torécsik Maria munkdassdganak — szerintem - kétségtelendl
leginkabb meghatarozo része az empétia és a marketing fo-
galmanak tudomanyos értékl osszekapcsoldsa. Késébbi na-
gyobb munkai, kutatasi eredményei és publikacioi a fogyasztoi
magatartdasrol, a trendekrél a self-marketingrél is az empatian
alapulnak, azt boncolgatjak.

Remélem az olvasé is elég empatikus ahhoz, hogy egy - a
huszas évek mobil- és applikacios technoldgidjaban nem any-
nyira jartas, az online- és mobilmarketingnek inkdbb megkin-
I6ddja, mint tdmogatoja és lelkes felhasznaldjaként fejtsem ki
gondolataimat és kérdéseimet ebben a témakorben. Kiindulé
pontom egy idézet az Ginnepelt egyik cikkébdl, amelyet jelen
irasom mottojaul is valasztottam:

Kandikd Jozsef | Korforgasos marketing

Motto:
+A profi ember (a marketinges) is laikussd vdlik akkor, ha nem a
munkaszerepében, hanem magdnemberként van kitéve mds
marketingesek ,fondorlatainak”. Ugyan ,dtldt a szitdn”, de
gyakran mdr csak az események (pl. a vdsdrlds lezajldsa) utdn.
Alapveté képessége kell legyen egy marketingesnek, hogy meg
tudja érteni, elfogadni és kiszolgdIni az emberek meghatdrozott
témegének igényeit” (Térécsik, 2000).

MARKETING: RAERZES, SZAMITASOK,
APPLIKACIOK

Mi van akkor, amikor nem a vasarlas utan veszem észre, hanem
magdnak a vasarlasnak a folyamatéaban, és atlatom a 4P alkalma-
zasanak minden trikkjét? ,Beddlok” a profi marketing szakem-
bernek, vagy ,beletér6dém” abba, hogy ez van, ezt lehet kapni?
Boltja valogatja, hogy mekkora a vélaszték, van-e mas valasztasi
lehetéségem, avagy a kisbolt tulajdonosanak érdekei és érték-
rendje alapjan kialakitott valaszték kiszolgaltatottja vagyok. Per-
sze un. ,profi” marketingesként természetesen tudom, hogy a
személyes eladds vagy a ,Sales Promotion” valamelyik eszk6zé-
nek aldozata vagyok. Vasarl6 vagy aldozat — teszem fel a kérdést.

empatikus [gor] pszich.szoc. 1. beleérzé, atél6, egyiitt érzé,
a beleérzésre hajlamos (személy) 2. a beleérzésbdl, az empat-
iabol eredo (viselkedés, dontés) 3. A beleérzésre, az empatiara
jellemzd, azzal kapcsolatos (Tolcsvai, 2007).



empatikus jelentése a web-en: Egyiittérz6 személy, aki
masok érzéseire fogékony. Képes a masik személy helyzetébe
beleélni magat, az a személy, aki megfelelé beleérzé képesség-
gel rendelkezik (www.google.hu, 2023).

Torécsik Méria — ahogy ismerem — egész szakmai életét
igyekezett az empétia jegyében vezérelni. Mar ahhoz is empat-
ia kellett, hogy a rendszervaltas elétti években, a nagyrészt hi-
anygazdasaggal jellemezhet6 kdrnyezeteben észrevegye, hogy
egy hianyteriilet a marketingben is a termel6eszkozok terilete,
tadgabban és funkcionalisan értelmezve: a beszerzés. Ezért ezzel
kezdett el foglalkozni, és tobb éves kutatomunkajat 6sszegezte
épp a rendszervaltassal egyutt jaré piacgazdasag bekdszéntére.
1990-ben késziilt el elsd jelentbs alkotasa, kandidatusi érteke-
zése, a ,Beszerzési magatartas hianyhelyzetben”. Ebben ugyan
mar a szervezeti vasarlasi magatartasrdl esik sz, de lehet-e sz
itt empatiarol? Vagy csak tudatossagroél?

Id6vel azutdn megjelentek Uj fogalmak is, amelyek éppen az
termel&eszkdz-, a beszerzési- az ipari marketinggel allnak szo-
ros dsszefiiggésben. llyen pl. a korforgasos marketing. Napjaink
tudatos vasarléi dontése pedig mar nem az empatiat, hanem a
természet megdrzését, a hulladék csokkentését, kezelését, élet-
koralményeink ,zoldulését” helyezi a fokuszaba.

Kihivds ma mar az is, hogy a beszerzési oldalon mind sG-
riibben meriilnek fel Uj igények, és az egyre kisebb egységek
vasarlasanak szandéka. A termékutat nem csak a felhasznalasig,
fogyasztasig kell kdvetni és befolyasolni, hanem azt kévetéen
is, hogy mi lesz a keletkezett hulladékkal (Szabd & Végh, 2023).

A fejlett piacok igénye az elére csomagolt drukat kivanja és
kinalja, mikézben szaporodnak a kdrnyezetvédelmi szabalyok,
szervezédnek a hulladékelhelyezés koriilményei. Mindezt ne-
heziti az élelmiszergazdasagban fontos a HCCP kévetelmények
betartatésa.

A XXI. szézad masodik évtizede - ugy latszik - nem konjunk-
turdlis id6szak a vildgban, bar a GDP-kben nyilvan megjelennek
majd a hadipari adatok is, am a lakossagi fogyasztds mérséklé-
dik. Ki gondolta volna 6tven vagy akar csak harminc éve, hogy
ilyen kiterjedt informaciés technoldgiaval, adatbazisokkal és
adatgyujtési modszerekkel jutunk majd a nagytémegu infor-
maciéhoz, ahol mar nem az empétia, hanem a hideg szamok és
elérejelzések diktaljak a marketing dontéseket.

Milyen empétia kell ahhoz, hogy fogyasztoként felfogjuk,
kezelni tanuljuk az évtizedek 6ta nem latott informacié meny-
nyiséget, hogy megismerkedjlink az életszinvonal érzékelhet6
csokkenésének tendenciaival. Van arra tanult empatiank, hogy
az — életiinkben sosem latott jarvanyt, mint betegséget és a
velejaré — elképzelhetetlen korldtozadsokat kezeljiik és lelkileg
is tuléljuk? Hogy ilyen gyorsan mar csak applikaciok vezéreljék
az életlinket?

Hogyan sejtettiik volna, hogy egyszer csak ilyen gyorsan
tanuljuk meg hasznalni a munkaban, az oktatasban és még a
csalddosszetartasban is az online és mobiltechnoldgidkat. A
nehezen terjedd ételhazhozszallitds az egyik naprél a masikra
berobbant, és szdmtalan vendéglétd egység a jarvany utdn sem
nyitott Ujra ki, mert elszoktak a vendégek az étterembejarasrol.

Mire végre a hosszu bezartsdg utan visszatért volna az
utazasi kedviink, az utazast kiterjedt sztrajkok, a jelent6s desz-
tindcidkban varosi zavargasok vagy természeti katasztrofak,
O0sszeomldban 1évé utazasi szolgaltatasok, szétfoszld bizton-
sagérzet hatraltatjak. Es mégis mintha az utolsé lehet6ség len-
ne, aki rdveszi magat, utazik. Ha kell, dragan, maszkban. Tul-
élheti ezt a vendéglatoipari és idegenforgalmi szakma, azok
teljes hattéripara és szolgaltatéi rendszere?

Hozzéaszoktunk a kinalat folyamatos béviiléséhez, és 2023-
ra az is leallt, sz(ikil a valaszték a haboru és a szankciok kovet-
kezményei miatt. Ennek is tébb oka van: nyersanyaghiany, ener-

A kisboltok egyre nehezebben élnek meg, pedig a poten-
cidlis vasarlérétegét jelentd népesség id6sodik és maganyoso-
dig, csak éppen vésarloerével alig rendelkezik ennek a szeg-
mensnek a nagy hanyada. A generaciék amugy is tavolodnak
egymastol. Parhuzamosan gyarapszik a tudas és a tapasztalat,
mikozben romlik a gondolati befogadokészség az alapismere-
tek hidanya miatt. De tul nagy a kommunikéciés zaj is, annak
mindenféle értelmezésében.

A marketing kiindulépontjaként nagyon kénny( emlegetni
a szlikségleteket. Bar mar 50 évvel ezel6tt is felmertilt a kérdés,
hogy milyen szlikségleteket tartsunk realisnak a lehetségesek
kozul, akkor sokkal konnyebb volt a helyzetiink. Az oktatast is
arra alapoztuk, hogy a szlikségletet nem csak ki kell elégiteni,
hanem az un. latens kereslet fel kell kelteni és fel lehet ébresz-
teni. Ebben volt nagy sziikség az empatiara.
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A SZUKSEGLETI PIRAMIS UJ KORNYEZETE

Most Ugy vélem, hogy kilénféle kiilsé hatasok szorongatjék a
Maslow féle piramist.

| |II» Szeretet ‘Ill |
ésvalakihez vald tartozas
Biztonsag és védelem

Fizioldgiai sziikségletek
taplalkozas, légzés, hXmérséklet, pihenés stb.

1. dbra: A klasszikus sziikségleti piramis.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Erre a jol ismert és marketing szempontbdl is értelmezett
piramisra kivilrél a jarvanyok (NTH5 influenza verzioi, fel-fel-
tlné kanyaro, Covid-19 stb.), a szankciok (aruhidny, inflacio),
a hdboru fenyegeté rémei hatnak, és tavolrél sem ,a szellem
napsugdra ragyog be minden héz ablakdn”, nem is az isteni
békesség diszfénye teszi rendkiviilivé, hanem a borzongo féle-
lem oleli koril mindennapjainkat. A 2022-23-as kdrnyezetben
melyik sziikségleti szintek kielégitésére koncentraljon az aktu-
alis marketing? Lehetnek akér Ujfajta haromszogek is:

CoviD ANYAG

INFLACIO

HABORU TECHNOLOGIA HULLADEK
2. dbra: A sziikségleti piramis
kdrnyezeti nyomasai 2023-ban.

(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Kandikd Jozsef | Korforgasos marketing

2023-ban a sziikségleti piramis tartalmi értelmezésében
nem csak a generacids, hanem terdileti differencidk is jelentések,
mikdzben a negyedik P-bél legdragabb, a tomegkommunikacio
hatalmas koltés mellett sem igen tud, taldan nem is akar mar ki-
I6nbséget tenni a szegmensek kozott. llyen koriilmények kozott
lehet-e még talalni Unige Marketing Propositiont? Mibdl, mitél,
hogyan lehet még ebben a ,leharcolt, lerobbant” kdzegben

,egyedi” Uizenetet, ajanlatot taldlni, kigondolni?

Kezdjem hat végre el6kaparni - laikusként is, nyugdijas mar-
ketingesként is — az empétiamat!... Mi van akkor, ha érzem, |3-
tom és tudom, hogy a marketing aldozata vagyok, és hagyom is
magam befolyésolni, de otthon szembestilnom kell, hogy nem
igazan erre gondoltam?

Azutan ott van az egész energia problémakor, vagy akar
csak kiilonféle a fiitési modok preferdlasara iranyuld befolya-
solasi szandékok. Vagy az egyéni kozlekedés. Ha gyors lesz az
4tallas lesz az elektromos motorral mikddé gépkocsikra, milesz
a meglévé allomany sorsa? Hogyan lesz biztositva a sziikséges
toltési kapacitds, hogyan mérhetd fel egyaltalan annak az igé-
nye? Honnan lesz annyi villamos energia? Mi lesz az elhasznalé-
dott akkulatorokkal?

De érjiink csak haza! A konyhak kicsik, a fiatal csalddokban
nincs akkora haztartasvezetési gyakorlat, hogy otthon fézzenek.
Ha hdzhoz rendelik az ételt, akkor 6ridsi a keletkezett mindsitett
(mGanyag és élelmiszer) hulladék mennyisége, ami 6sszegyUj-
tési és felhasznalasi koltségeket is generdl. Az éttermi adagok
normativ méretei valtozatlanul nagyok, nem csékkennek, mi-
kdzben az egészségiigyi érdek (személyi, orvosi és egészégbiz-
tositds finanszirozasi okok miatt) a kevesebb kaldria bevitelt ten-
nék sziikségessé. Az élelmiszer- hulladék megfelel6 kezelését a
HT (Hulladéktorvény) altal leirt kovetelmények természetesen
(és remélhetdleg) mar biztositandk. Nem kellene valahogy a he-
lyes hulladdkkezelés modjat kommunikalni, tanitani? Vagy lehet,
hogy ez is belesimult a mindennapjaink marketingjébe? Eszre-
vessziik, de nem hat mar rdnk, nem foglalkozunk vele?

Azon is csak bosszankodom, amikor a rekldmozé cégek és
lgynokségek atvesznek globalis reklamokat, azokat csak lefor-
ditjak és nem ,magyaritjak”. Idegen az arc, idegen a kornyezet, és
hamisan cseng az allitas is. Még j6, ha legalabb magyarul helyes.

Végiil tehat csak az a kérdésem, hogy kihez legyek empati-
kus? A fogyasztéhoz vagy a termel6hoz? A célcsoporthoz vagy
megbizéhoz?



OSSZEGZES

Torécsik Maria palydja elején a termel6eszkéz marketing téma-
korbe dsta bele magat. Ahhoz is empétia kellett, hogy a leend6
termelé miben gondolkodik, milyen terveket forgat a fejében és
késébb a tervezbasztalon, hogy mire abbdl beszerzési dontés
lesz, addigra a kinalat is megfeleljen neki. Ma ugyanilyen uj kihi-
vas, hogy a termeld a termékei hulladékat minél nagyobb arany-
ban visszagyUjtse, Gjra hasznositsa, vagy legalabb is kartalanitsa.

Megvan az alapja, hiszen hatalmas ,beszerzési piacot” je-
lent a magyar fogyasztd, akiknél az 6sszegyilt, kidobni sajnalt
hulladék gydilik a pincében, a padlason, a kert végében, élvez-
hetetlenné téve egy vasuti utazast az orszagon keresztil, mert
bizony nem kecsegtet6 képet kap a turista, aki nem az utca
fontodl, autébdl latja a magyar falut, hanem a vonatablakon
keresztiil a hatsé udvarok fel6l ismeri meg azt. Tessék csak
egyszer felvonatozni a févéarosba! Ennek azzal magyarazhato,
hogy a magyar fogyaszté vérében van, hogy ez még jo lesz
valamire. Lathattuk a hiradasokban, hogy milyen mennyiségu
ilyen holmit csalogattak el6 a segélyszallitmanyokra rendezett
gyUjtések (ukran menekiiltek, térokorszagi foldrengés). Nem
lenne érdemes felpiszkalni, mozgositani ezt az érzést? Ehhez
is empatikus marketingre lenne sziikség. Es talan szintén nem
csak profit érdek, sztarokat felvonultato ,csili-vili” kreativ rek-
[dm megoldasokra.
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BEVEZETES

A magyarorszagi kereskedelem évszazadokon &t stabil intéz-
ményrendszerrel m(kodott. A 18-19. szdzadi modernizacié
idején a varosokban szaporodoé boltok mellett a 20. szazad
kdzepéig meghatérozé forgalmi intézmény maradt a vasar.
Vasarbol sokféle létezett: orszagos vasarok, havivasarok, he-
tipiacok, kirakodévasarok tarkitottdk az orszag vérosait, nem
is beszélve az egyre elterjedtebb napipiacokrél. Ezek a vasa-
rok biztositottak hosszu idén keresztill a lakossag mindenna-
pi elldtasat és fogyasztasat. Rovid irdésomban arra keresem a
vélaszt, hogyan mukodtek ezek a tradicionalis kereskedelmi
formak, s a racionalis vonasokon tul milyen szerepet jatszott a
forgalmazasban a szokasrendszer.

Kaposi Zoltén | Vasarok és vasari szokasok a piacgazdasag hixskoraban

ELMELET ES VALOSAG, A VAROS ES VIDEKE
KAPCSOLATA: A PIACKORZET

A preindusztridlis Eurépaban az drutermelés novekedésével
és a gazdasagi munkamegosztas szélesedésével jol lathatd
piackorzetek alakultak ki. J. H. von Thiinen 1826-ban megje-
lent munkajaban kisérletet tett arra, hogy egy absztrakt mo-
dellben egy koncentralt népességl kdzpont (varos) és a hozza
szorosan kapcsolédé ellatokodrzet gazdasdgi viszonyrendsze-
rét leirja. A varosi fogyasztopiacok kozépkori megjelenésével
ugyanis megvaltozott a véros funkciodja, s egyben az egész
gazdasag térszerkezeti rendszere is. A modell mar feltétele-
zi az 4r, a termékmennyiség, a terméshozam, a tavolsag és a
termelési koltségtényezok kolcsonos dsszefiiggését. (Thiinen,
1826) A varos élelmiszerekkel torténd ellatasat a korilotte [évo
mezd&gazdasagi korzet, mig az agrarvidék ipari termékekkel
valé ellatasat a véros iparosai biztositottdk. A varoshoz kozel
esd terlleteken intenzivebb, mig a varostdl tavolabb extenzi-
vebb termeléssel foglalkoztak.



Az 1828. évi magyarorszagi Regnicolaris Conscriptio ada-
tait feldolgozoé kutatds szerint az orszagban akkoriban 750
olyan teleplilés létezett, amely vasaroshelynek mondotta ma-
gat, de ebbdél minddssze 284 volt olyan piackdzpont, amit a
falvak népe rendszeres eladé vagy vasérldhelynek tekintett.
Kozllik csak 138 toltotte be egy-egy teriilet egyediili kizaro-
lagos eladd- vagy vésarldhelyének funkcidjat. A legnagyobb
vonzaskorzetek az alacsonyabb népstr(iséggel és kevesebb
varossal rendelkezd vidékeken alakultak ki. Mutatja az orszag
agrarjellegét, hogy az erés vonzerét gyakorlé piackézpon-
toknak minddssze fele volt szabad kirdlyi varos (civitas). A
138 varos kozott is oridsi kiilonbségek voltak: mig Pest-Buda
csaknem 600.000 fét flizott magahoz, addig a sor végén 1évé
Libetbanya minddssze 156 f6t tudhatott magdénak. (Bacskai
& Nagy, 1984)

A KERESKEDELEM LEGFONTOSABB
INTEZMENYE: A VASAR

A vasértartasi jog megszerzése nem volt kdnny( egy telepi-
|és szdmdra. 1848 el6tt a kérelmeket a Helytartétandcs csak
abban az esetben hagyta jova, ha minimalisan két mérfold
tavolsag valasztotta el a szomszédos vasartarto telepiléstdl,
s nem estek egybe a vasartarté napjaik, vagyis nem szivtdk
el egymaés vésarlé kozonségét. Annal kdnnyebb volt megsze-
rezni a vasartartasi kivaltsagot a befolyasos, nagyobb ura-
dalmakkal rendelkezd, befolydsos familidknak. (Szili, 1987)
Fontos volt a véasartartasi jog, hiszen abbdl jelentés bevétel
szarmazhatott. A vasartart6é helyek versenyeztek: dllanddan
jelentkeztek panaszok mas telepiilések lehetéségeinek bo-
viilése esetén. Somogyban a megyeszékhely, Kaposvar ke-
reskedelmi fejlédését példaul sokaig akadalyozta Kanizsa és
Pécs kozelsége.

A vésérok napja altalaban valamelyik egyhézi innephez ko-
t6dott. (Szili, 1987) A véasarok idépontjait rendszerint egy évre
elére eldontotték, s meghirdették (kidobolas) helyben és a pi-
aci korzetben is. A legnagyobbak az orszagos véasarok voltak,
amelyek legaldbb hdrom napig tartottak. A tulajdonképpeni
vasarnap a kdzépsé volt, ebbdl nétt ki a vasar elbtti és utani
nap. A vasar el6tti nap a jészagvasar napja volt, mig a kovet-
kezé napokon szabad vasarlasi tevékenység folyt. 1848 el6tt
a Helytartétandcs nem nézte mindig jo6 szemmel a vasarok

szaporitasanak igényét, mondvan, hogy azok hozzajarulnak
a kdznép henyéléséhez, a munkatdl valo elfordulashoz. (Szili,
1987) Az orszagos vasarok termény- és allatkereskedelme egy-
arant szolgalta az exportot, a hazai fogyasztasi sziikségletet
és az ipari alapanyagellatast. A nagyobb varosok éltaldban évi
négy-hat orszagos vasart tarthattak. A tobb napra érkezok f6-
leg a varoskapuk melletti beszallé fogaddkban juthattak szal-
lashoz, ellatashoz. (Antalffy, 1982)

Az orszagos vasarok sokszor hatalmas forgalmat hoztak.
Pest varos augusztusi vasaraira a 19. szazad elsé felében 4.000-
10.000 szarvasmarhat is felhajtottak a kereskedék. (Nagy, 1975;
Schams, 1822) A vasar vevOkdre 82%-ban Pozsony, Pest és
Bécs mészarosaibol és kereskeddibdl kerdilt ki. A dél-dunantu-
li nagyobb varosok orszagos vasarokat évente négyszer vagy
hatszor rendezhettek. Az 6t orszagos ut taldlkozasaban fekvd
Kanizsa kereskeddi a reformkorban az évi hat vasaron (Kunics,
1992; Antalffy, 1982) a kilfoldre iranyulé gabonakivitel mint-
egy negyedét forgalmaztak, de mellette Somogy és Zala me-
gyék lakossaga ott szerezte be gyari portékait és a gyarmata-
rut. (Kaposi, 2009) Pécs orszdgos vasarait a Dravaig éré terllet
éltette, hiszen a nagykereskeddi vésaroltak fol a Drava menti
vidékeken termett gabonat és allatéllomanyt, s tovabbitottak
annak jelentds részét nyugati irdnyba. (Bacskai, 1993)

A havi- és a heti vasaroknak mas volt a funkcidja. Kisebb
adrutdomeget mozditottak meg, lényegesen szlkebb territo-
riumot fogtak &t, s eltéré volt a vevokoriik is. Pécs 1804-ben
szabadalmat kapott hetivasarok tartasara, mégpedig a szer-
dai és szombati napokra. (Danké, 1965) Debrecenben kedd és
szombat volt a hetivasar napja. A hetipiac volt az, ahol a va-
rosi lakossag az élelmiszersziikségletét beszerezhette. Voltak
még kirakodévasarok is, ahol féleg iparcikkekkel kereskedtek.
Pesten 1826-ban a nagy Ujvasartéren mar 589 allandé bédé
allt, ezekben 159 hazai és 170 kulfoldi kereskedd, valamint
180 hazai és 80 kiilhoni kézml(ives és gyaros kinélta portéka-
jat. (Nagy, 1975) Gyakoriak voltak a bucsuvasarok is, amelyek
nemcsak a forgalmazasrdl, hanem az egyhazi innephez koto-
déen a rokonlatogatasrdl és a vasari mulatsagokrdl is széltak.
(Szili, 1987) (1. kép)
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1. kép: Pécs, F6 tér, az drusok helyelosztasa 1861-ben.
(Forrds: Magyar Néprajz lll. 1991. 688.)
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TELEPULESFORMALO HATASOK

A vésarok és a piacok alapvetéen meghatdrozhatték egy civi-
tas vagy egy oppidum életét, telepilésformajat. A forgalom
névekedésével egyre inkdbb a vérosfalon kiviilre szorult a
vasar egy része. Ennek persze az is oka volt, hogy a nagyobb
vasarokra felhajtott allatsereg mar nem fért volna el a koz-
pontokban |évé tereken, s egyébként is legeldteriilet kellett a
lovaknak és szarvasmarhaknak. Kanizsan altaldban a varoson
kiviili majorsagi legelén tartottak a vasar napja el6tt a marha-
kat. A varoskdzpontban Iévé piacon tartottdk a gabonavasart,
de a Dedk téren mar sokkal szélesebb termékskalat talalunk.
(Kunics, 1992) Pécsett is a varosfalon kivilre keriltek az llatok.
A mai Kérhdz téren volt a diszndpiac, a Buza téren pedig a mar-
hapiac. A Hal tér neve adja a funkciét, az Also-Sétatéren volt
ugyanakkor az edény- és a buzapiac. A Piac tér (ma Széchenyi
tér) megmaradt Nagypiacnak, a Jokai tér pedig Kispiacként
volt ismert. (Dankd, 1965) A pécsi fétéri piacrol 1814 tavaszan
egy Magyarorszdgon atutazé angol orvos még azt emelte ki,
hogy ott jobbara falusi termékeket latott kirakva. (Bright, 1818)
A 19. szazad utolsé évtizedeibdl mar szamos fénykép vagy ké-
peslap mutatja a Széchenyi tér standjait, vasarlé kozonségét, a
sokszor foldrél arulod arusokat, kofakat.

A 19-20. szdzad forduléja felé szinte mindegyik varosban
Uj és korszerU vasartereket kezdtek épiteni. Pécsett 1906-ban
adtdk at az Uj vasarteret, ahol mar rendezett médon lehetet
allatvésarokat tartani. Kanizsan 1925-ben a Speyer-kdlcson
teremtette meg a lehetéségét, hogy korszer(sitsék a vasarte-
ret. (Kaposi, 2014) Kaposvaron sokdig a Pécsi ut mellett volt a
vasartér, amit aztan 1904-ben athelyeztek a varos nyugati vé-
gébe, 1937-ben pedig korszer(sitettek. (Récsei, 2016) A gyors
urbanizacié hataséra persze a kereskedelem sokat valtozott. A
varosfalon beliili utcakban az 1780-as évektél szaporodtak az
allandé boltok. Ezek a reformkorra mér szinte teljesen ellepték
a féterekre bevezetd utcdkat. Az eleinte még kisméretli boltok
helyén a reformkortol dltaldban mar klasszicista emeletes ha-
zakat épitettek, ahol az utcafronton alul volt a bolt, felll pedig
a polgércsaladok éltek, ugyanakkor az utcara meréleges ud-
vari szarnyban kaptak helyet a mdhelyek, raktérak, dolgozéi
lakdsok. Jelzi az id6k valtozasat, hogy az 1920-30-as években
budapesti mintara mar az 6nmagukat aruhazként rekldamozé
kereskedelmi egységek is megjelentek.



VASARI SZABALYOK ES SZOKASOK

A vasari szokdsok hosszu id6szak alatt stabilizdlédtak. A Ki-
egyezés utan a varosok egyre masra alkottak meg a vasari

szabdlyzataikat. A vasaroknak voltak fontos tarsadalmi funkci-
6i is. A vasar mindenekel6tt taldlkozési hely és alkalom; a falu

szémara sokdig szinte az egyedili lehet6ség volt arra, hogy
lakosai telepiléstkrél kimozduljanak és kiilsé kapcsolatokat
|étesitsenek. (Magyar Néprajz, 1991) Alapvet6é kovetelmény
volt, miszerint csakis jo6 minéségu termékeket lehet eladni. Az
adasvétel menete lassu volt, hozzatartozott a vevd és elado ko-
zOtti targyalas, a termék el6allitdsdnak ismertetése, elényeinek
felsoroldsa, minéségének biztositdsa. Az alku szinte kotelezé

volt. Sokszor a vasarlas nem jott létre az els6 alkalomra, a vevd

tébbszor is visszanézhetett az drcsékkentésben reménykedve.
Bér a szakirodalom tébbszor kiemeli a két fél kozti bizalmatlan-
sagot, de ismertlink teljesen forditott eseteket is, ahol az adott
sz6 kotelezettségnek szamitott. A vésarra csak a megbizhaté

termékek keriilhettek, lopott allatokkal vagy egyéb termékek-
kel kereskedni fébenjard blnnek szamitott. Az adasvételnek
voltak allanéd formai elemei, igy példaul a tenyérbecsapast, a

joszag mellé allast vagy a joszagra a kéz ratételét orszagosan

nézve is a megegyezésnek tekintették. (Tarkany-Sztcs, 1981)

Helypénzt minden arustdl szedtek, igy példdul a vasartéren

feldllitott satrakért, az asztalokért, a bevitt allatok utén, a sze-
szes italok drusitasaért stb. (Szili, 1987)

A vésarlok szdmara termékgarancia (joszagszavatossag)
is étezett: tudunk arra eseteket, amikor az allandé vasarozék
a legkozelebbi alkalommal kicserélték a terméket vagy visz-
szaadtak az arat. Minden kereskedét nyilvantartott a hatésag
(piacfeliigyel6k), igy kdnnyen azonosithatok voltak az eladok.
A Kiegyezés utdn mar jogi kotottségek nélkiil jelenhettek
meg eladok és vevék: igy példaul a pécsi nagyvasarok olyan
alkalmakat adtak, ahol szamos tarsadalmi csoport tagjai ta-
ldlkozhattak, igy példaul helyi varosi polgérok (iparosok, ke-
reskeddk), ormansagi és sarkdzi magyarok, svabok, zsidok,
bosnyakok, horvatok, rdcok stb. Népszer(iek voltak Pécsett az
1870-es években a varosba betelepedett bolgarkertészek, akik
hosszu tavra bérelt asztalokon kindltak friss zoldségeiket. (Ka-
posi, 2022) A vasarok dllandé eleme volt a szinjatszés, a babjat-
szas, a mutatvanyosok stb. A vasar latogatasa sokszor csopor-
tos program volt, a vasarlékon kiviil nagyszamu érdekl6dét is

vonzott, akiket szivesen lattak, hiszen potencialis vasarlot lat-
tak benntik. (Magyar Néprajz, 1991)

A vasérozasnak szigoru szabalyai voltak. A vasart iranyitd
és felligyel6 szervezet a vasarbirdsag volt, vezet6jének hatds-
kore igazgatasi és biraskodasi feladatokra terjedt ki. A vasari
rendészet Ugyelt a kozrendre, a személyi biztonsagra, fegy-
verviselésre, tlizvédelemre stb. (Tarkany-Sz(ics, 1981) Bizonyos
termékekkel valo kereskedelem engedélyhez volt kotve. A
céhek szigortian 6rkodtek a kézmiipari termékek minéségén.
Tilos volt az erészakos vevéfogds, a mar alkudozé vasarlé el-
csabitdsa, avagy a vasar kapujiban az egyoldalu elirdnyités. A
vasarokon érvényesiilt a hatésagok arlimitatids joga, amit mar
vasar kapujaban megnézhettek a latogatdk. A kotott araknal
az altalanos elv az volt, hogy a vasarlasok révén a varosi sze-
génység létfeltételei ne romoljanak hirtelen, hiszen a témeg-
mozgalmak kezelése komoly gondokat okozhatott. Hatranyos
volt ugyanakkor a hatésdgok armegéllapitasi joga a szabad-
kereskedelem fejlédésére. Nyugat-eurdpai esetek a 18-19.
szdzadbol tomegével vannak a vaséri er6szakra és annak szét-
terjedésére. (Rudé 1964) Veszélyekkel jart, hogy a vasarokban
mindig ott voltak az ligyesked6k, a munkakertilék, a koldusok,
a tolvajok. (Szili, 1987)

OSSZEGZES

A hazai nagyobb telepuléseken mkodtetett vasarok sokaig
megfeleléen szolgéltak a gazdalkoddk és fogyasztok igénye-
it. A vasar a sajatos szabdlyozottsagaval, ellen6rzottségével
nemcsak az arucsere lehetéségét teremtette meg, hanem
lehetéséget adott kiildnbozé tarsadalmi csoportok szdmara
a taldlkozasra, az informacidcserére, a kulturalis kapcsolatok
kialakitasara. A vasar a kdz0sségi szokdsrendszer egy sajatos
életvilaga volt. Kétségtelen ugyanakkor, hogy a gazdasagi fej-
16dés felgyorsuldsaval, az individuélis és hedonista szemlélet
er6sodésével, a piackdzpontok vasuti dsszekotésével a régi
piackorzetek is széttoredeztek, és Ujszerlibb kereskedelmi for-
maék alakultak ki. Am a vasaroknak mégis maradtak olyan ér-
tékei, amelyek még a mai id6ékben is fontosak lehetnek egyes
tarsadalmi csoportok szamara.
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BEVEZETES. DIVAT ES TRENDEK

Divat és trendek koz6tt szoros a kapcsolat, de pontosan miben
is all? Ezt a kérdést par napja szegezték nekem egy, a filozofiai
kavéhaz mufajaba tartozo beszélgetésen. A filozéfiai kavéhaz
mufajanak l1ényege, hogy egy szervezett személyes talalkozo
alkalmaval kilonféle felkésziiltségu és érdeklédési kori embe-
rek beszélgetnek egymassal elézetesen egyeztetett témaban
szakképzett filozéfus vezetésével. En is egy voltam a jelenle-
vOk kozl, s bar szakmai-elméleti igénnyel divattal tizenot éve
foglalkozom, nem éreztem, hogy szakértelmem barmit segi-
tett volna a kérdés megvalaszoldsaban. Hirtelen harom vélasz-
lehetdség kdrvonalazédott bennem.

1. A kdznyelvben a divat és trend szavakat szinonimként
hasznéljuk. Mindketté arra utal, hogy egy adott jelenség nép-
szer(sége, elfogadottsaga, keresettsége ndvekszik. Vagyis az
adott jelenség trend vagy divat. A jelenség maga lehet barmi:
egy életforma, egy filozofiai iranyzat, egy gondolkodasmad,
egy kdzszerepld, egy targy, egy médiaformatum stb. Igy tu-
lajdonképpen mindkét szé ugyanazt jelenti: az aktuélisnak, a
korszerlinek egy olyan formaja, melyet emberek megfeleléen
nagy csoportja elfogad. Az aktudlis és a korszer( r6gton behoz
egy idétengelyt a meghatarozasba, ugyanis aktudlisnak lenni

azt jelenti, hogy kordbban vagy késébben az adott jelenség
aktualitasat vesztheti. igy a divat és trend is tulajdonképpen
egy idévonatkozéasban all6 elfogadottsagot jelent.

2. Masrészt a bennem él6 rendszerezé azt javasolta vol-
na, hogy tartsuk fenn a divatot a korszeru oltézkodéskultara
megnevezésére és hasznaljuk a trendet dltalanos fogalomként
mindarra, ami aktudlis. A divatelméletek gyakran élnek ezzel
a szUkitéssel, hiszen ugy itélik meg, a divatjelenség megérté-
se szempontjabodl célravezetébb az 6ltdézkodésre szikiteni a
megértést. Amikor ezzel a sz(ikitéssel nem értiink egyet, akkor
altaldban két érv szokott elkertilni. Az egyik (és én ezt teljesen
tamogatni is tudom), hogy a kdznyelvben a divat szét altalano-
sabb jelentésben hasznaljuk. (Lasd az elsé vélaszom.) Ugyan-
akkor az sem tagadhato, hogy bér a sz6 jelentése valéban nem
szoritkozik csak az 6ltézkddéskulturdra, az 6ltozkddésre min-
dig és kotelezé6 moédon gondolunk, ha a divat sz6t kimondjuk.
Majd hozzatessziik, hogy 6ltozkddés és/vagy nem csak. A ma-
sik érv, hogy a csak 6ltozkodésre szoritkozd divatot sohasem
érezziik 6Gnmagaban mélté trligynek arra, hogy gondolkodjuk
réla. Annak ellenére, hogy minden valamirevalé divattal (61t6z-
kddéssel) kapcsolatos vizsgalddas azzal indit, hogy legitimélja
a terliletet, még mindig kiizdeni kell azért, hogy az 61t6zkodés
jelenségének megértése relevans problémat jelentsen.
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3. A harmadik valaszom pontosan a forditottja lett volna a
masodiknak. Rogton arra is gondoltam, hogy a divatban (id6-
szerl Oltozkodéskulturaban) is vannak trendek. S6t a divatnak
egyik alapveté funkcidja a trendképzés, vagyis az 6ltozkodés
terlletét jelenté divat gyakorlatilag trendekbdl &ll. Vagyis a
divat az dltalanos fogalom és a trend a benne foglalt jelenség.

Ebben a révid tanulmanyban is ezt a hdrom lehetéséget
veszem figyelembe. Hogy nem torekszem hatarozottabb sz(-
kitésre, annak éppen az az oka, hogy Térécsik Mariatdl megta-
nultam: a legnagyobb dolog, amit szakmailag elérhetiink, az
az, hogy az olvaséban kivéltjuk az aha-élményt. ,Ez a kdnyv
sincs tele Ujdonsagokkal, csupa ,mar valahol olvastam” érzést
kelthet, olyan gondolatokat ébreszthet, ,amit mar én is gon-
doltam” (Torécsik, 2000, 7) - olvashatd az Empatikus marke-
ting elészavaban. Majd a szerzé hozzateszi: ,Am mas a munka
szemlélete, a csoportositasi mdédja és a szerz6é a szokottndl
Oszintébb szkeptikussaga.”

Aki hallotta mar eléadni Térécsik Marit, az jél tudja, hogy
az eléadas kozbeni elgondolkodés/elgondolkodtatds nagyon
jellemzé ra. Az elsé egyetemi el6éadasan, amin részt vettem,
elkezdtem kihallani a kévetkezetesen felépitett és sok nagyon
izgalmas, megalapozott és id6szerl (trendi, divatos) példaval
teletlizdelt el6adasbol a ,vagy ki tudja?” fordulatot. Minden
nagyobb gondolategység végén ott volt. Ezaltal sosem erdl-
tette rd a hallgatésagra a bemutatott modelleket, hanem ha-
gyott helyet annak, hatha éppen azon a random hétfén, hatha
éppen ebben a ki szdmolja hanyadik egyetemista csoportban
fog megnyilni szamara egy Ujabb megkdzelités.

A TRENDEK RELEVANCIAJA A KORTARS
DIVATIPARBAN

Divat és trendek viszonyaban tehat én a fentebb vazolt harom
lehetdséget ldtom az eddig olvasottak, latottak, hallottak alap-
jan - vagy ki tudja.

Ez a ,vagy ki tudja” arra vonatkozik, hogy az elmult idé-
szakban (korilbelll elmult egy évtized) sok olyan folyamat
jatszodott le a divatiparban (az 6ltozékek eléallitdsdval rend-
szerszinten foglalkozé gazdasagi dgazatban), ami a fentebbi
harom 6sszefliggést megzavarta. Sokan beszéltek arrél, hogy
értelmetlen mar a divatban a fentebb megadott harmadik
Osszefliggés szerint trendekrdl beszélni, mert a kortars di-

vatfogyaszté mindenevd és nincsenek mar idévonatkozasai
az éppen elfogadott 6ltézeteknek. Vagyis egyszerre visellink
mindent és mindennek az ellenkezéjét. Miért? A digitalis kul-
tura miatt. Eszerint az iparagat kordbban irdnyit6 elitek nem
tudnak mar informaciét visszatartani, igy nem tudjak irdnyita-
ni a formak, szinek id6beli terjedését. llletve amiatt is, mert a
digitalis kultdraban hirtelen minden egyszerre hozzaférhetd,
igy a kortars divatfogyaszt6 olyan, mintha folyamatosan a tel-
jes divat- és viselettorténet enciklopédiajat hasznalna inspira-
ciéként.

Ugyanakkor mégis az latszik, hogy a trendkutatas és tren-
delemzés virulensebb, mint valaha és a divatlapok is rendre
lehozzak szezonalis trendmustraikat. Igen am, de milyen tren-
dekrél is beszéllink ezekben az esetekben?

A trendekkel professziondlisan foglalkozé trendelemzés
a trendek tobbféle rétegét kiiloniti el egymastol annak meg-
felel6éen, hogy milyen hosszan prognosztizdlhat6é az idésze-
riség fennmaradasa. A relevancia fennmaradasanak hosszat
nevezzik trendciklusnak. A legrévidebb ideig relevans stilu-
sok, jelenségek a fadek (3-6 hdnapos id6tartam), a kdvetke-
z6 kategdridba a szezondlis trendek tartoznak (6-12 hénapos
id6étartam), majd a hosszutavu trendek (5 éves id6tartammal),
illetve végil a klasszikusok (10-25 év kozotti idétartammal).
A trendciklus annak az id6tartamnak a hosszat jelenti, amig
egy adott jelenség relevans képes maradni. (Holland & Jones,
2017, 53-59) Némileg hasonl6 felosztassal taldlkozunk a Toré-
csik Maria vezette trendinspiracio.hu kutatoéi hub esetében is:
itt a megatrend (10-15 év); trend/ellentrend (3-5 év) és a sze-
zondlis trend (évenként véltozé) harmas logikdja az irdnyadd
(trendinspiracio.hu).

A kovetkezékben két olyan, a kortars 6ltozkddéskultara-
ban dominans jelenséget mutatnék be, melyek megmutatjék,
hogy a fogalomtisztazasnak mennyire sokrét(i jelenségekkel
kell megkiizdenie a divatban.

ANTIDIVAT MINT TREND

Az antidivat mint megatrend azt az 6lt6zkodési fenomént jelo-
li, mely megkérddjelezi a trendkéveté divathoz alkalmazkodni
akaré 6ltozkodést. Ugyanakkor azonban a divatiparnak er6tel-
jesen meghatarozo dgazata. A kortérs divattérképet joggal ural-
jak olyan tervezék és markak, akik az antidivattal azonositjak
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onmagukat. Torténeti szempontbdl az antidivat sziiletése
majdhogynem egyid6s az indusztridlis divat megjelenésé-
vel. Mar a 19. szdzadban vannak olyan mozgalmak, melyek az
egészség nevében kérdéjeleznek meg 6ltozkddési divatokat
és hirdetik a trendek elleni 1dzadéds eszméjét. Az antidivat ma-
sik torténeti er6forrasat az ellenkultarak jelentik. A hatvanas
évektdl elterjedd ifjisagi kulturak rendre megkérdéjelezik azo-
kat a tarsadalmi elvarasrendszereket, melyek trendérzékeny
oltozkodést varnak el.

Ahhoz azonban, hogy az antidivat trendjelenséggé véljon,
divatirdnyzatként kell megjelennie. Vagyis a késéi kapitalizmus
piaci logikainak megfeleléen a rendszer elleni lazadas gyakor-
latai szervesen beépiilnek a kapitalizmus gépezetébe (Fisher
2020, 30). A divat magaba olvasztja az antidivat jelenségét. A
kilencvenes években megjelené minimalista irdnyzatok eluta-
sitottdk a trendérzékeny divatot mint vonatkozasi pontot, de
nem meglepd médon ennek keretei kdzott kezdtek felkapottd,
elfogadotta és trendivé vélni. Ujabb fordulatot a kétezres évek
végén (vagyis b6 egy évtizede) megjelend jelenség, a normco-
re fog hozni, mely az antidivatban az 4tlagost Ginnepli és hozza
vissza trendteremt6 igénnyel. A normcore alakitja at a kilenc-
venes évekbeli antidivat ellentrendkét trenddé.

Itt az olvasé valdszin(leg rogton felkialt, hogy ebben az
esetben tul vagyunk a hosszutavu trenden és érdemes lenne
megatrendként vagy klasszikusként tekinteni az antidivatra.
Részben igaza is lenne, ha az antidivat visszatérései nem hoz-
nanak mindig valami radikéalisan mast.

igy 6sszegezném.

Az antidivat mint 6ltdzkddési jelenség megjelenik a sze-
zondlis, trendérzékeny divat hajnaldn, mint annak egy ellen-
pontja. Eréforrasait addig gy(jti, mig nem mainstream médon
az ellenkultura részeként intézményesil a punknak készénhe-
téen. Ekkor még nemtrend, a mainstream divatba ugyanis nem
keril be. A kilencvenes években visszatér divatirdnyzatként és
szezondlis ellentrendként. Az elmult b6 évtizedet viszont mér
hosszutavu trendként domindlja. Vitalitasat a divatrendszerrel
szembeni bizalmatlansag, az iparag felgyorsult miikodésének
kritikdja biztositja. Ennek illusztraldséra vélasztottam ehhez a
cikkhez az antidivat egyik legismertebb képvisel6jének, Martin
Margieldnak a klasszikus ballonkabdatjat. Margiela a klasszikus
szabdsmintakat darabjaira szed6 és Ujraértelmezd oltdzékei-
vel alakitotta ki az antidivat legnagyobb hatasu koncepciojat.

1. dbra: Martin Margiela ballonkabat.
(Forrds: cettire.com webdruhdz)

KLASSZIKUSOK MINT TREND

A 2023-as tavasz-nyar tartogat egy olyan szezondlis trendet,
melynek zavarba ejté lehet az értelmezése. Ezt az id6szakot
meghatérozza a klasszikusokhoz valé visszatérés tendencidja.
Vagyis a fogyasztok olyan ruhadarabok irdnt kezdenek kittin-
tetetten érdeklédni, melyeknek torténete van és kategoriajuk-
ban top of mind statusszal rendelkeznek. A Burberry hagyoma-
nyos, gabardinbdl késziilt, a védjegyhez tartozé pantokkal és
ovekkel, valamint az ikonikus kockds béléssel ellatott heritage
ballonkabatja példaul ilyen elem. Ezek a klasszikus darabok
azt a vasarloi attitldot fejezik ki, amelyben a klasszikus darab
a divatban valé jartassdgot és a kdnnyed eleganciat egyszer-
re biztositja. Ez az Un heritage fashion. A divatnak ez a rétege
szintén a kilencvenes években kap létjogosultsagot, amikor a
korabban csaladi tulajdonban levé divathazak mégé komoly
befektetdi téke kerilt. Ekkor a szezondlis trendekhez valé al-
kalmazkodds elkezdett elvaras lenni a kreativ igazgatdkkal/
tervezdkkel szemben. A markak a trendérzékeny kollekcidik
mellett fenntartottdk klasszikusaik gyartasat és ezek az elemek
alkotjak a heritage fashiont.
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Vagyis ami most éppen torténik, az ennek a heritage fa-
shionnak nevezett iparagi jelenségnek a szezondlis trendként
valé 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 eskidtek.

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

Kovetkezésképpen a divat mint 6ltozkodéskultira annyi-
ra szervesen tette magdéva a trendalapu szemléletet, hogy a
trendek kilonb6zé rétegeit innovativ, kreativ és rendhagyé
maodon képes kombindlni. Vagyis a trendek az 6lt6zkodésként
értett kortars divatnak a legtermészetesebben és legbatrab-
ban hasznalt alapveté munkaeszkozei.
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A SZEMELYRE SZABOTT TAPLALKOZAS
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BEVEZETES

Bar az empatikus marketing fogalma legalabb huszonét éve
ismert', széleskord elterjedése a nemzetkdzi — és kiilondsen
a hazai — marketing szakirodalomban még vérat magara. Mi
sem jelzi ezt jobban, mint az a tény, hogy a tanulmany iré-
sanak idépontjaban (2023. aprilis 13.) a Web of Science adat-
bazisdban az ,empathetic marketing” keresékifejezéssel az
0sszes mezében keresve is csupan 14 talalat adédik. Ezek
kozott szerepel egy szakkdnyv, melynek kdzponti témaja
az empatikus marketing (Ingwer, 2012), 11 tovabbi taldlat e
konyv egy-egy fejezete, és csupdan 2 folyoiratcikk érhet6 el,
de ezek esetén is csupan az egyik publikacié (Hesse et al.,
2021) vizsgalddésanak szerves része az empatikus marketing,
a masik (Bashorun et al., 2021) inkdbb érintélegesen emliti
azt. A téma jelentéségét viszont jél mutatja az egyre fokozé-
dé érdekl6dés irdnta, hiszen a Google Tudés kereséplatform

Szakaly Zoltan

Debreceni Egyetem
szakaly.zoltan@econ.unideb.hu

segitségével a fenti keresékifejezéssel jelenleg elérheté 120
publikéacio kozil 2000 el6tt minddssze egy sziletett, 2000 és
2009 kozott 25, 2010 és 2019 kdzott mar 56, 2020 utan pedig
a mai napig 38, elérevetitve azt, hogy az évtized végére var-
hatdéan szaznal is tobb publikacié lesz elérhetd 2020 utén a
témaban angol nyelven.

A magyar szakirodalomban jéval kevesebben foglalkoztak
eddig az empatikus marketinggel (a Google Tudés az ,empa-
tikus marketing” keresékifejezésre 6sszesen 19 taldlatot ad).
Az elsé, a témdaban megjelent magyar nyelvi publikdcidk To-
récsik Maria professzor asszony nevéhez flizédnek (Torécsik,
2000a; 2000b), melyek korukat — mind a hazai, mind a nem-
zetkozi szakirodalmat — megelézve egy olyan témat mutatnak
be egy komplex gondolatkisérlet keretein belil, 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.
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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 vitakat kivaltd kettds felfogadsahoz, vagyis hogy a
marketing tudomény vagy mUvészet-e. Természetesen a ket-
t6t nem lehet élesen elvélasztani egymastdl, inkabb 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 muvészetekre hajazé intuitiv)
marketing kozott a kétféle felfogas végtelen szamu, eltéré ara-
nyu kombinaciéjat talaljuk.

Bér a vallalkozasok egyre inkabb figyelembe veszik az egye-
temes emberi szlikségleteket és érzelmeket lgyfeleikkel vald
kapcsolataikban, tébbségiik 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 elméletek és tanulmanyok segitségével igyekszik koze-
lebb jutni a fogyasztdk/vevék magatartdsdnak megértéséhez
(Conley, 2012), ezéltal egy, az érzelmi sziikségleteken alapuld
paradigmavdltast 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 formdi kozul (Térécsik, 2000a)
jelen tanulmany a profi és a laikus ember (értelmezésiinkben a
marketinges és a fogyasztd) kozoétti viszony vizsgalatara kon-
central (@ami tulajdonképpen feldleli a fogyaszt6i magatartast),
mégpedig a személyre szabott taplalkozasi tanacsadas szolgal-
tatds kontextusaban. Bar Torécsik (2000a) kizérdlag fogyasztasi
cikkekkel (ezen beliil is els6sorban a targyiasult termékekkel)
és bolti kereskedelemmel kapcsolatban vizsgélta az empatikus

marketinget, érdemes lehet specialisan a szolgéltatasokat ilyen
szempontbol gorcsé ald venni, hiszen azok jellegiiknél fogva
igen nagy teret engednek az ember-ember kozotti interakciok-
nak, amelyekben az empétia megnyilvéanulhat.

A SZEMELYRE SZABOTT TAPLALKOZAS

Atdrsadalom egészségidllapotara vonatkozé statisztikak szerint
a taplalkozasi szokasok javitasara tett eréfeszitések az utobbi év-
tizedekben nem voltak elég hatékonyak: a taplalkozassal 6ssze-
fliggd 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 felelések, ami 41 millié f6t jelent évente (WHO, 2022),
emellett a tarsadalmi elldtérendszerekre is hatalmas terheket
rénak (Ghosh, 2014). Ugyanakkor a taplalkozas és az életmod
javitasaval e betegségek 80%-a megeldzheté 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 dllapot 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 kuilféldon (Ronteltap et al., 2013). A
személyre szabott téplalkozasi tandcsadasi szolgaltatast nyuj-
t6, interneten elérhetd hazai véllalkozdsok mintegy negyede
(26,3%) csupan alapvetd életmddbeli 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 csupdn néhany (7,9%) olyan szolgaltato
van, amelyik a legmagasabb szinten, azaz az egyén genetikai
adottsagait figyelembe véve tesz taplalkozasi ajanldsokat (Kiss
& Farkas, 2021), holott ez jelenthetné a legmagasabb szintd, leg-
pontosabb személyre szabast.

A személyre szabott taplalkozas masik alkalmazaési teriilete
a személyre szabott élelmiszerek eldallitasa (Ghosh, 2014), azaz
olyan specifikus funkciondlis élelmiszereké, amelyek konkrét
kockazati csoportokat vagy akdr egyéneket céloznak (Roosen et
al., 2008). Szamos élelmiszeripari vallalat kezdett kutatas-fejlesz-
tési tevékenységbe a teriileten (de Roos, 2013), amelyek meglat-
tak a lehet6séget a személyre szabott termékek leendd divatos
Uzletdgaban (Ardini & Bardosono, 2019), de e termékek szélesko-
rli piaci megjelenése még varat magara (Ronteltap et al., 2009).

AZ EMPATIKUS MARKETING MEGJELENESE
A SZFMELYRE SZABOTT TAPLALKOZAS
TERULETEN

A fogyasztok magatartasat iranyitd érzelmi szlikségleteket a
»szlkségletek kontinuuma” (The Needs Continuum) modell fog-
lalja komplex rendszerbe. E modell a piacon megjelend, maga-
sabb szintU, pszicholdgiai szlikségletek nem teljes és kimerité
listdja, viszont a legfontosabbakat tartalmazza (Ingwer, 2012).
Mivel a személyre szabott taplalkozés Iényegébdl fakaddan e
magasabb szintl szlikségletek kielégitésérdl szol a taplalkozas
kontextusaban (Boland, 2008), igy a modell egyes elemei (1.
abra) tetten érheték a személyre szabott taplalkozas koncepci-
Ojaval kapcsolatos fogyasztéi magatartast befolyasolo tényezdk
kozott, melyekre épitve a széban forgd piaci ajanlatok jelenleg
igen alacsony elfogadottsaga® novelheté.

Novekedés

Valahova

Kontroll Elismerés o TorlXdés

Onkifejezés

< »
<« '

Egyediség Kapcsolédas

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

A fogyasztok életiik folyaman folyamatosan az egyediség
és a kapcsolddas alapvet6 sziikséglete kozott egyensulyoznak;
egyszer olyan termékeket és szolgaltatasokat vasarolnak, ame-
lyek segitik az egyedi, autondm egyén szerepének betdltését,
maskor pedig a fogyasztds a masokhoz valé kapcsolddast szol-
galja. E két szlikséglet meghuzddik a legtobb emberi motivacio
mogott, és a sziikségletek kontinuumanak két végpontjat al-
kotja (Ingwer, 2012). A személyre szabott taplalkozas természe-
tébdl fakaddan képes kielégiteni az egyediség iranti fogyasztoi
sziikségletet, és mint ilyen, parhuzamba éllithaté a fogyaszto és
véllalat kozotti kapcsolat tdmeges megkozelitésérél egy test-
reszabottabb megkdzelités felé valdé elmozdulassal (Ahlgren et
al., 2013), illetve ezzel Osszefliggésben a marketingben (ezen
beliil is az élelmiszermarketingben) az utébbi idében népszeri-
vé valo tdmeges egyéniesités fogalmaval is, amelynek soran a
termékeket az egyéni vevéi igényekhez igazitjak, az el6allitas vi-
szont nagy mennyiségben torténik (Szakaly et al., 2014). Ugyan-
akkor a masokhoz valé tartozas sziikségletét is képes kielégiteni,
ha a szolgaltaté példaul felkinalja egy (online) kbzosséghez vald
csatlakozas lehetéségét, amely segiti az egyént a személyre
szabott diéta kovetésében. Ez utdbbi szlikséglet kielégitésében
rejlé6 potencialt 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 kiils6 befolyasold, akaddlyozéd tényezdktdl
fuggetlendl (Sheldon et al., 2001). A sziikségletek kontinuuman
az egyediség kozelében taldlhaté az autondmidhoz szorosan
kapcsolédd kontroll sziikséglete, mind a kiils6 események,
mind sajat magunk tekintetében (Ingwer, 2012). A kontrollra a
tarsas-kognitiv elmélet személyes rahatasként hivatkozik (Ban-
dura, 2006), melyet az integralt viselkedéses modell (Montario &
Kasprzyk, 2008) két részre bont, az észlelt magatartasiranyitasra
(mely a vélasztds szabadsaga, az észlelt kontroll a magatartas
folott, a kilsé hatasok befolydasa mellett), illetve az énhaté-
konysagra (mely inkabb belsé kontroll, az egyén azon hiedelme,
hogy a magatartast kévetni tudja a kiilonbo6zé 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
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alacsonyabb szint(i észlelt kontrollal birnak az étkezés folott,
azaz kevésbé érzik képesnek magukat a taplalkozasi szokasaik
megvdltoztatdsara (Frosch et al., 2005). A hazai eredmények sze-
rint a személyes rahatds jelent6s — bar az attitlidnél és a szub-
jektiv normanal alacsonyabb szintli — befolydssal bir a genetikai
alapu személyre szabott taplalkozéds 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 szolgéltatasnak az
esetleges magas ara, a bonyolult receptek, a szolgaltatokrol és a
szolgaltatasrél rendelkezésre &ll6 informaciok szlk kore, az id6-
hiany, valamint az adatok bizalmas kezelése (Farkas, 2023). Ezek
szinte mindegyike esetén van lehet6sége a szolgaltatonak a sze-
mélyes rahatas novelésére, példaul az drak csdkkentésével vagy
részletfizetési lehetéségekkel, széleskor informacidnyujtassal,
a szolgaltatas igénybe vételéhez, valamint a diéta kdvetéséhez
szlikséges id6 csokkentésével, az adatok bizalmas kezelésére
vonatkozd garanciaval.

Az onkifejezés sziikséglete a szlikségletek 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 novekvd LOHAS (Lifesty-
le of Health and Sustainability) életmdédszegmens fogyasztoi
kosaraba, akik — a fenntarthatésdg melletti elkotelezettségiik
mellett — életliket az egészségtudatossag jegyében élik (Schii-
pbach etal., 2008), mindezt oly médon, hogy kdzben méasokért
is felelésséget éreznek (Szakaly et al., 2015), amely a szlikségle-
tek kontinuuménak 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 onkifejezésre, amely illesz-
kedik az életmédjukhoz (Ingwer, 2012); ezaltal pedig az igény-
bevevdk a szolgéltatds nagykdvetei is lehetnek.

A novekedés 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 kozdil. 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 kinalo6 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
kodzepén taldlhato, egyforman igényli az egyediséget és a kap-
csolédast. Amikor ez a sziikséglet ki van elégitve, az egyén ugy
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 kommunikaciot 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 keresztdl
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 Gnmagaban is alkalmas lehet ma-
sok elismerésének kivivasara, igy az elismerés sziikségletének
kielégitésére.

A masokhoz valo 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 éltal, amelyekhez tartozik (tagsagi csoportok), illetve
azok altal, amelyekkel nem akar kozosséget véllalni (elhatérolo-
do csoportok); ezdltal egyuttal az egyediség irdnti 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 keresztiil a genetikai alapu személyre szabott taplélkozas
kovetésére (Farkas, 2023). A problémat a kutatdsi eredmények
alapjan ebben az esetben az jelenti, hogy a tdbbség valdszin(it-
lennek tartja, hogy a kapcsolati haldjukba tartozék szerint ko-
vetnilk kellene e taplélkozasi tanacsokat, és bar egy jelentés
résziik meg akar felelni az észlelt elvarasoknak, végsé soron
nem éreznek tarsadalmi nyomast a magatartas folytatasara. Az
ilyen szolgdltatast nyujtok viszont kihasznalhatjdk a valakihez
valo tartozas sziikségletében rejlé erét a kordbban mar emlitett,
sajat (online) kbzosségek létrehozasaval, ahol a megfelelés mo-
tivacidja mellett az egyén vérhatdan azt észlelné, hogy a k6zos-
ség tagjai szerint kovetnie kellene a személyre szabott tanacso-
kat. Az ilyen, masodlagos referenciacsoportok sztenderdeket
teremthetnek, amelyeket az egyén kdvethet, valamint speci-
lis szakértelemmel is rendelkeznek az adott teriileten (Ingwer,
2012). A személyre szabott taplalkozasi tanacsadast folytatod
véllalkozdsok tovabbd eldsegithetik a fogyasztoik valahova vald
tartozas sziikségletének kielégitését azaltal, hogy megkdnnyi-
tik a szolgaltatds igénybe vételét (példaul online konzultaciéval),
leroviditik a bevasarlas, ételkészités folyamatat (példaul beva-
sarld listdk, receptek ajanlasaval), hiszen igy tobb idé marad a
csaladra. Ezen tényezéknek a szolgaltatas igénybevételét meg-
kodnnyit6 szerepe egyértelmuen kirajzolédik magyar fogyasztok
korében elvégzett fokuszcsoportos kutatdsi eredményekbdl
(Farkas, 2023), ugyanakkor a piacon |évé szolgaltatok még vi-
szonylag korldtozott szdmban élnek vellk (példdul bevasarlé
listdkat csupan 7%-uk kinal) (Kiss & Farkas, 2021).

A tor6dés egy alapvet6 emberi sziikséglet, melynek kielé-
gitése kétiranyu: fontos azt érezni, hogy térédnek veliink, illet-
ve nekiink is szlikséglink van arra, hogy masokkal térédjiink. A
torédés és az empatia eredendden 0sszekapcsolddnak, hiszen
ez utébbi nem mas, mint a mésik személy érzelmei atélésének
folyamata. A véllalat és a fogyasztd kozotti kapcsolatban a t6-
rédés egyik leger6sebb megnyilvanulasa lehet egy ingyenes
termék vagy szolgaltatas, azaz egy ajandék, de ugyanugy to-
rédést mutat a mar emlitett személyre szabott kommunikacio,
illetve a fogyasztora valé folyamatos odafigyelés (kiilondsen
a szolgaltatasoknal). Ha a fogyasztoban kialakult a bizalom a

véllalat irdnt, mert Ugy érzi, hogy az torédik vele, a fogyasz-
t6 hasonldéan torédo, soét, lojélis lesz a véllalat felé (Ingwer,
2012). Ugyanakkor a személyre szabott taplalkozas természe-
ténél fogva hozzdjarulhat azon sziikséglet kielégitéséhez is,
hogy az ember gondoskodjon magardl vagy masokrdl; sajat
és szeretteink egészsége iranti érdeklédésiink pedig szerves
része ennek a szlikségletnek (Ingwer, 2012). Kiilondsen a néi
fogyasztok esetén jelentkezik ez a sziikséglet, amelyet kielé-
githet az, ha megfeleld, egészséges taplalékot kindlhatnak a
csaladtagok szamara. igy nem véletlen, hogy a nék jobban ér-
dekl6dnek a személyre szabott taplalkozas irant, mint a férfiak;
a genetikai alapu személyre szabott taplélkozas koncepciojat
a hazai n6i fogyasztok szignifikdnsan kisebb aranyban utasit-
jak el (26,3% vs. 35,5%) és tobben taldljak 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 gondoskodo személy szdmdra, hogy azza a sze-
méllyé valjon, akivé szeretne (példaul tokéletes csaladanyava).
Végul a torédés sziikségletének kielégitését segitheti az is, ha
a munkaltaté tdmogatja az alkalmazottait a személyre szabott
taplalkozas kovetésében, azonban a magyar piacon megtalal-
hato szolgaltatok kodzll még csupdn elvétve lehet olyat taldl-
ni (4,4%), amelyik ezt a B2B szegmenst célozza, igy valészind,
hogy a munkaltatdk részérél még nem jelentkezett tomege-
sen az ilyen szolgaltatdsok munkavallalok szamara torténd fi-
nanszirozasanak igénye (Kiss & Farkas, 2021).

ZARO GONDOLATOK

Az olyan szolgdltaté dgazatokban, mint példaul a személyre
szabott taplalkozasi tanacsadas kulonosen fontos a fogyasz-
tok magatartasat befolydsold érzelmi szlikségletek 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 egyszerU azonositani, mivel azok a tudatos-
sag hatarain tul iranyitjak a fogyasztokat. A nehézség abban
all, hogy a hagyomanyos stratégia és marketingkutatds azon
a feltételezésen alapul, hogy a fogyasztd 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 fokuszcsoport 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 meghatarozd eszkézként, érintlegesen jelenik meg.

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

3Magyar mintan, 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 magyarazoéerdvel bir (Farkas, 2023).
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BEVEZETES

Az elmult évtized soran jelentés atalakuldsokon mentek ke-
resztlil a hazai és nemzetkozi fels6oktatasi intézmények. A
Covid 4ltal okozott gazdasagi és tarsadalmi valtozasok tovabb
erbsitették az atalakuldsi folyamatot. Az dtalakulds oka az in-
tézmények kozotti verseny fokozddasa, a felsGoktatasi szek-
tor globalizacidja és a finanszirozasi rendszer atalakuldsa. Az
intézmények kdzotti verseny nem csak a potencialis hallgatok
megszerzéséért zajlik, hanem az eréforrasokért (tdmogatésok,
kutatasi eréforrasok, fejlesztések, vallalati egytittmuikodések)
is. Coates (2022), Komljenovic (2022) és McNay (2022) szerint
ezek az er6forrasok jelentés hatéssal vannak az intézmények
fejlédésére és versenyképességére.
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Kutatdsunk célja kettés volt, egyrészt szerettiik volna
megérteni, hogy a marketing oktatadsban mekkora szerepet
jatszik a hallgatok altal érzékelheté empdtia, masrészt pedig
a Covid-19 jarvany milyen hatast gyakorolt a hallgatok empéat-
idval 6sszefliggd igényekre. A kutatasunk soran a szolgaltatas-
marketingben alkalmazhaté SERVPERF modszer segitségével
mértik fel a valtozasokat. A tanulmanyunkban egy atfogo (a
Covid-19 jarvany el6tti, alatti és utdni idészakra kiterjedd) fel-
mérés részeredménye taldlhatd, ahol kizérélag az empatiara
foékuszalunk. A kutatas lehetévé tette szamunkra, hogy meg-
értsuk, az elmult években milyen preferenciabeli valtozasok
torténtek a marketing oktatasban, és ezek milyen hatdssal
vannak az oktatékra vonatkozé elvérasokra.
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AZ EMPATIA FONTOSSAGA A VALTOZASOK Mindezen eredmények alapjén az empatikus magatartés a hall-
VIHARABAN: FOKUSZBAN A HALLGATOK gatdi interakcidkban és a hallgaté egyetem viszonydban is fel-
értékel6dik. Az empatikus marketing, ahogy Torécsik fogalmaz,
A folyamatosan valtozé globélis kérnyezetben a felséokta-  kevésbélathato éslatvanyos, de éppen ezértis nagyon jo eszkéz
tasi intézményeknek meg kell felelni kiilénb6zé tarsadalmi lehet az empatikus marketing alkalmazésa a fenti problémak ke-
elvarasoknak is. A felséfoku intézményi atalakulds szorosan  Zelésére, hiszen itt fokozottan igaz, hogy a szamok mogétt ott
osszefiigg a felsGoktatas globalizaciojaval, a globalizacios val-  van azember, a human tényez6 (Torocsik, 2000).
tozésokra adott intézményi valaszokkal (Yamada, 2022; Wu & B .
Kan, 2022; Li & Eryong, 2022). A globalizéciénak kdszénhetden A KUTATAS MODSZERE
a fels6oktatas, mint szolgaltatas egyre tébb hallgaté szamara
elérhetd, igy végeredményben a hallgatok csaladjai és majd A szolgéltatasok mindségének elemzésére, meghatarozasara
az Sket foglalkoztato véllalatok is erésebb, szigortibb és ma-  szamos modszer ismeretes, melybdl a SERVPERF-modszert
gasabb elvarasokat fogalmaznak meg a végzettekkel szemben,  alkalmaztuk a kutatasunk soran. A médszernek megfeleléen
kézvetetten az intézményekkel szemben is. Péld4ul a fenntart- 22 darab, a minéség dimenzidinak allapotat meghatarozni
hato mUkodés és a kornyezettudatossag bekeriilt a BME fo-  segité kérdést tettiink fel (Papp-Roézsa, 2003). Ezek kézil 5-5
kuszéba, a vallalati kovetelmények is Gjraformaljak tanterveket, ~ allitas vonatkozott a ,Megbizhatdsagra” és ,Empatiara”, 4-4 a
de az Uj technoldgiak (mesterséges intelligencia, digitalizacio)  .Fizikai evidenciara”, a ,Készségességre” és a ,Hozzaértésre”. A
mellett sem mehetiink el, s mindek&zben a hallgatok elvarasa- modszer vélasztasunk soran abbdl az alapfeltételezésbdl in-
it se hagyhatjuk figyelmen kiviil. dultunk ki, hogy a minéség egyenlé a teljesitménnyel. Atvet-
Hazai és nemzetkozi kutatasok eredményeit attekintve a  tik Fojtik-Farkas (2001) szemléletét, miszerint a hallgatok ,A
hallgatokat két jelentds hatas érte a Covid ideje alatt: egyrészt Gj ~ mindséget attitidként szemlélik: a megfelelés és fontossag
digitalis készségek és képességek megszerzésére kényszeriiltek, ~ elve szerint tartjdk szamszerdsithetének” Az SERVPERF mo-
mikozben altalanos mentalis allapotuk jelentdsen romlotta 2019 dell alkalmazasa soran az elvarast nem, csak a tapasztalt tel-
el6tti helyzethez képest. Karner (2021) kutatasvezeté eredmé-  jesitményt mértiik, tovabba a jellemz6k egymashoz képesti
nyei alapjan a hazai felsGoktatasban tanulé hallgatok mentélis ~ fontossagat is sdlyozéssal figyelembe vettik. A skéla 1-t8l 7-ig
allapota jelentds romlast mutatott. Az online kérddives kutatds-  terjedd Likert-skéla, ahol az 1-es jelenti az allitas elutasitasat, a
ban kézel tizezer hallgaté vett részt, akik 47 kiilonbozé magyar ~ 7-es pedig az llitassal valo teljes egyetértést.
felsGoktatasi intézmény aktiv hallgatoi voltak. 7639 hianytala- ; L. ; .
nul kitoltott kérddiv egyik, altalunk kiemelt eredménye alapjan ~ KUTATAS FELEPITESE ES EREDMENYEI
a hallgatok 6sszpontszam atlaga, és az egyes alskalak (pszichés
tnetek, interperszonalis kapcsolatok és tarsas szerepek betol-  Felmérésiink sordn longitudinalis kutatast alkalmazva vizsgal-
tése) atlagai egyes esetekben jelentésen meghaladtak az ame-  tuk meg, hogy hogyan is valtoznak bizonyos id6k6zonként a
rikai vizsgalatok &ltal megallapitott klinikai kiiszob értékeket. A hallgatdi elvarasok egyes mester szint(i marketing tantargyak,
teljes 8sszpontszam atlag 73,09 pont volt és 65 pont folott mar  az adott intézmény &ltal nydjtott szolgaltatasokkal és szolgal-
klinikai sulyossag allapithatd meg az amerikai mintat alapul  tatasjellemzdkkel kapcsolatban. Azért dontéttiink a longitudi-
véve. Mindharom el6bb emlitett alskala esetében a hazai hall-  nalis kutatas mellett, mert igy lehetévé valt, hogy figyelemmel
gatok atlagértékei meghaladték a klinikai szintet (Karner, 2021)  kovessiik a hallgatéi elvérdsok hosszu tavon bekovetkezett
és (Auerbach et.al., 2018). A hallgatok rossz mentalis allapotaval ~ valtozasait.
parhuzamosan jelent meg a digitdlis oktatasi platform, egy Uj Kutatasunk f6 célcsoportjat a BME-GTK gazdasagtudoma-
oktatdsi és szamonkérési struktdra. Egylttesen ezen hatasok  nyi terlileten miikddé mesterszakjainak hallgatoi adtak: egy-
megoldasaban lényeges szerepet kell kapnia az egyetemek-  részt a nappali képzés Miiszaki Menedzser, Vezetés és Szerve-
nek és az etikus 6nszervez6dé hallgatoi tanuldcsoportoknak is.  zés, valamint Pénziigy, mésrészt a részid6s képzés Marketing
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mesterszak hallgatéi. A mintavételi eljardsunk onkényes volt.
Azok a hallgatok toltotték ki a kérdbiviinket, akik részt vettek
a Szolgaltatdasmarketing és Marketingmenedzsment kurzusok
eléadasain. A jelenléti oktatds sordn személyesen, papir ala-
pon, mig az online oktatds soran online formaban adtak va-
laszokat.

Ahogy kordbban emlitettlk, kutatasunk legfébb céljat az
adta, hogy megismerjlk hallgatéink elvarasait a marketing tan-
targyak oktatasaval kapcsolatban, valamint bemutassuk nekik
az egyes, szolgaltatdasmarketinghez koét6dé minéségmérési
modszerek elényeit és hatranyait. A kilsé kornyezeti hatasok
azonban lehet6vé tettek egy harmadik kutatasi kérdés felveté-
sét is: vajon a Covid-19 okozta tarsadalmi valtozasok hogyan be-
folydsoltadk az oktatasi intézményiinkkel, valamint a marketing
oktatassal szembeni elvardsok mértékét. Jelen tanulmanyban
ez utdbbin belll az empétia tényezé fontossagat vizsgaljuk
pre-Covid-19, Covid-19 alatti és post-Covid-19 id6északban.

A MINTA ES AZ ADATFELVETEL ISMERTETESE

Adatfelvétellink a 2011/2012-es tanévben indult és bizonyos
id6kozonként megismételtiik. A kdvetkezd tablazatban foglal-
tuk 6ssze a fébb adatfelvételi idészakokat, valamint az egyes
mintaelemszédmokat. Az 0sszehasonlitds tdmogatdsa végett
felosztottuk pre-Covid-19, Covid-19 alatti és post-Covid-19 id6-
szakra az adatbazisunkat annak fliggvényében, hogy mikor is
tortént az adatfelvétel.

Pre-Covid-19 Covid-19 Post-Covid-19
idRszak Wy alattiidszak  ||[IW)  idszak
n=450 n=192 n=166

2011/2012 -n=138
2013/2014-n=136
2014/2015-n=92
2017/2018 - n=84

2019/2020 - n=89
2020/2021-n=103

2021/2022 - n=74
2022/2023 - n=92

1. dbra: Az egyes hulldmok soran elért minta nagysaga.
(Forrds: Sajat szerkesztés)

A teljes mintank a nemek megoszldsaban a kovetkezd
aranyt kovette 64% né, 36% férfi, mig lakéhely szerint 56%
Budapest, 24% varmegyeszékhely, 11% egyéb véros, 9% pedig
kozség, falut jeldlt meg. Foglalkozast tekintve 68% aktiv volt,
mig 32% inaktiv. A fébb demogréfiai adatokban nem jelentek
meg szignifikans kiilonbségek, kivéve a foglalkozast: Covid
alatti id6szakban az aktiv foglalkozéssal rendelkez6k arédnya
alacsonyabb volt a teljes mintahoz viszonyitva: 57% aktiv, 43%
inaktiv. Azeredmény nem meglepé, hisz az adott idészak alatt
sok, hallgatéi munkat érinté leépitések jellemezték a munka-
erd piacot.

A FOBB EREDMENYEK ISMERTETESE

Ahhoz, hogy megértsiik, a Covid-19 miként valtoztatta meg a
hallgatdi elvarasokat, a harom f6 almintankban megvizsgaltuk,
vajon van-e eltérés az empatia fontossagara adott valaszokban.

Mindehhez varianciaelemzést alkalmaztunk. Elemeztik,
hogy a vizsgalt harom id6szak ,empatia” tényezé fontossdga
szignifikdnsan eltér-e egymastol. Az értékelés soran a vizs-
gélatba bevont sokasdagok (pre-Covid-19, Covid-19 alatti és
post-Covid1-9 id6szak) atlagai kozotti kiilonbségeket hasonli-
tottuk Ossze. F6 hipotézisiink az volt, hogy a harom id6észak-
ban a hallgaték szdmara az empatia eltéré fontossaggal bir.

Mielétt megvizsgaltuk a harom idészak empatiara vonat-
kozé kategoériadtlagat, megnéztiik, hogy fenndll-e a széras-
homogenitds, azaz az F-préba eredménye kell6 megbizha-
tésaggal fogadhaté-e el. Mivel a Levene-teszthez tartozd
szignifikanciaszint (0,163), ezért a HO hipotézist nem vetettiik
el. Az F-prébédhoz (43,784) tartozé szignifikanciaszint (0,000),
tehat az empétia fontossaganak értéke és a vizsgélt harom id6-
szak (pre-Covid id6szak atlagértéke 4,17, Covid alatti id6szak
atlagértéke 4,93, post-Covid id6szak atlagértéke 4,08) szintjei
alapjan szignifikansan kiilonb6zott.

Az 1. tablazatbdl lathatjuk, hogy mivel az F préba szignifi-
kancia értéke kisebb mint 0,05, igy a nullhipotézistinket eluta-
sitjuk. Mindez tovébb erdsit benntiinket abban, hogy a vizsgalt
idészakok empdtidra vonatkozd kategériadtlagai szignifikan-
san eltérnek egymastol. Az Eta négyzet (0,098) érték alapjan
pedig kijelenthetd, hogy az egyes idészakokban mért empatia
fontossaga és a vizsgalt id6északok kozotti kapcsolat gyengé-
nek tekintheté.
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Sum of df Mean P Sigh
Squares Square
empTive | EWEeN | (combined) | 90046 | 2 | 45023 | 4378 | 000
Groups
PRE,
ALATTA, Within Groups 827,783 805 1,028
POST
Total 917,830 807

1. tabldzat: Anova tablazat.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Az eredmények alapjan megdllapithato, hogy a Covid-19
alatti id6szakban a hallgatokban megerés6dott az empétia
irdnti igény: az oktatdi figyelem, a hallgatokhoz igazodé ok-
tatéi elérhetéség, az egyetem alkalmazottainak személyes fi-
gyelme, a hallgatoi érdekek figyelembevétele, valamint a meg-
szokottdl eltérs, kilonleges igények megértése. Mindezek
sokkal fontosabb tényezévé viéltak a hallgatok életében, mint
a pre-Covid-19, és ahogy az aldbbi, 2. tablazatban lathatjuk, a
post-Covid-19 id6kben is.

Pre-Covid Covid alatt Post-Covid
n=448 n=192 n=166

Oktatoi figyelem 3,72 4,28 3,86
Nyitvatartasi idX" 4,28 4,60 4,02
Az eg)’letem alkalmazottjainak 3,88 484 477
személyes figyelme

Hallgatdi érdekek 4,59 543 436
Kiilonleges igények megértése 4,36 5,49 4,01

2. tablazat: Az empatiara vonatkozd allitasok
és atlagértékei a vizsgalt id6szakokban.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

OSSZEFOGLALAS

Egy felmérést végeztiink a felséoktatasi hallgatok empétidra
vonatkozé elvarasairdl a Covid-19 jarvany elétti, alatti és uta-
ni idészakban. Az adatokat mar a jarvanyt megel6z6 években
elkezdtiik gydjteni és az adatgyujtést rendszeresen megismé-
teltik. A minta mérete eltéré volt az adatgydjtés kilonb6zé

hulldmai kozott. A tanulmdnyban a Covid-19 elétti, Covid-19
és Covid-19 utani idészakokra osztottuk fel a gy(jtott adatokat
az adatgydjtés idépontja alapjan. Tanulméanyunkban abbdl a
hipotézistinkbdl indultunk ki, miszerint a didkok empatia iranti
fontossaga szignifikdnsan kilonbozik a harom idészakban. Az
elemzés eredményeként a feltételezéslink beigazolédott, azaz
a harom id6szak szignifikdnsan kilonb6zott az empatia fontos-
saga szempontjabdl. Osszességében a tanulmany azt sugallja,
hogy a Covid-19 id6szak alatt a didkok empdtidra vonatkozd
elvarasai valtoztak, és ez a valtozas szignifikans volt. Longitu-
dindlis kutatasunk megerdsiti az empétia fokozodo szerepét a
hazai felséoktatasban. A Covid-19 id6szak oktatasra gyakorolt
egyik Iényeges hatdsa tehat az empdtia megerésodése, illetve
annak felértékelédése az oktatasi szolgaltatas nyujtasa soran.

Az empatikus tanitasi szemléletmdd és eszkoztaranak fej-
lesztése a rovid elméleti kitekintésben megemlitett hallgatéi
mentdlis allapotromlésra is megoldast jelenthet, illetve a digi-
talis eszkozok személytelenité faktorat (kevesebb talalkozas
hallgatokkal és oktatokkal) is kompenzalhatja. Felvetésiink
igazolasara tervezziik a kovetkezé években is kutatdsunk meg-
ismétlését, illetve javasoljuk mas intézmények hallgatéira is a
kutatas kiterjesztését.
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BEVEZETES

Az empatia, az emociondlis megkozelités vallaldasa gondolko-
dasra készteti az olvasot, olvashatjuk Torécsik Méria (2000, 7)
Empatikus marketing c. kdnyvében. A tovabbgondolds soran
eljuthatunk mas tudomanyteriletekhez is, amely szerint ezek
a megallapitasok a menedzsmentre is értelmezhetdk.

A fentiekhez kapcsolddva a tanulmany célja bemutatni az
Uj kihivésokat a vezetésben, kiemelten foglalkozunk a pedagé-
gus szereppel, ehhez kapcsolddva tovabbi célunk a vezetéfej-
lesztés emocionalis megkdzelitésének a bemutatdsa is.

A tanulmanyban a fenti kérdések kapcsan csak a témahoz
kapcsolédod felvetések, gondolatok bemutatdsara fokusza-
lunk, a terjedelmi korldtok miatt mélyebb elemzésre nem
torekedtlnk.

Pécsi Tudoményegyetem
zsolt.nemeth@gamma.ttk.pte.hu

VALTOZO MENEDZSMENT - A VEZETO,
MINT PEDAGOGUS

2008 majusaban Osszegytlt 35 neves tudos, szakérté, nem-
zetkozi véllalati vezetd, hogy a kdvetkezé alapkérdésre valaszt
keressenek. Milyen kihivasokkal kell megbirkézni annak érde-
kében, hogy ujra feltaldljdk a menedzsmentet és a gyorsan
véltozo vildghoz alkalmazkoddva formaljak? Megallapitottak,
hogy a tudomanyteriilet elmélete és a gyakorlata elérte a ha-
tarait, és mas tudomanyterileteket is be kell vonni a tovabblé-
péshez. A mihelymunka eredménye egy 25 elemdi lista lett a
menedzsment nagy kihivasaibol (Hamel, 2009).

A mai kor kihivasai kapcsan tehat mas hozzdaallasra van
szlikség, paradigmavaltas tortént, a versengé paradigma he-
lyett a nyer-nyer paradigma kezd uralkodéva vélni. Ehhez kap-
csolédva a vezetéstudomany nem csak a vezetékre, hanem
a kovetbkre is dsszpontosit, megosztott, kapcsolati jellemzé-
ként is létezik (Ujhelyi, 2019).
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Az elmult hdrom év tovabbi kihivasokat eredményezett,
ma mar tobb szerz6 foglalkozik azzal, hogy a koronavirus krizis
a vezetéselméletek és a vezetés krizise is, A pandémia rdmuta-
tott arra, hogy a hagyomdnyos vezetéselméletek és eszkdzok
nem nyujtanak megoldast komplex vagy kaotikus helyzetek-
ben (Czifra & Csukonyi, 2022). A szélséségesen bizonytalan és
kiszamithatatlan kornyezetben a vezeték nem rendelkeztek
elegendé informacidval, szakértelemmel és eréforrasokkal ah-
hoz, hogy eredményesen vezessenek. Olyan vezetéselméletek
kellenek, amelyek vélaszt adhatnak arra, hogyan kezeljék job-
ban a vezetdék a radikalis bizonytalansagot, és hogyan hozza-
nak dontéseket ugy, hogy a hibazas kockézata magas (Tourish,
2020), tovabbd a pandémia alatt nyilvanvalova valt a vezetés
térésvonala is, ez az etikus viselkedés fontossagat erésitette fel
a vezetésben (Maak et al., 2021).

Ugyanakkor a vezetés sokféle szerep eljatszasat igényli, de
akkor vagyunk a leghatékonyabbak, amikor kongruensek va-
gyunk, azonosak 6nmagunkkal (Rogers, 2001).

A klasszikus megkédzelitések mellett (Mintzberg, Kotter)
egyre t6bbszor olvashatjuk, hogy a mai vezetdk szerepe egy-
re inkdbb a modern tanaréhoz hasonlit, aki tdmogat, segit és
hosszu tavra tekint elére, formalja a beosztottak viselkedését
(Klein, 2021).

A nagyszerli vezeték megértik, hogy még egy kisebb
mértékl személyes oktatas is nagy jelentéségl. Vezetéként a
bemutatott oktatdsi programok relevansabbak, jobban idézi-
tettek és személyre szabottabbak lehetnek, mint a hagyoma-
nyos vezetéképzd programok tartalma. Es amikor egy vezeté
felvéllalja a tandri szerepet, hliséget épit, biztositja a csapata
fejlédését, és kivald Uzleti teljesitményt ér el. A tanitas nem
csupdn ,extra” a jo vezeték szamdra, ez komoly felelésség is
(Finkelstein, 2018).

Természetesen a vezetd mint tanar hasonlatot gyakran
szoktdk forditva is hasznalni, hiszen a tanarok is alapvetéen
vezet6k, mert a pedagégus mindennapi tevékenysége meg-
felel egy vezeté munkajanak, anélkil hogy formalis vezetdi
poziciéban lenne (elte.hu, 2005; Lewin,1975; Szekszardi, 2001;
Zétényi, 1997), ezért a vezetdfejlesztés kapcsan is talalhatunk
parhuzamokat.

AZ EMPATIA ES A VEZETOFEJLESZTES

A vezetés kérdéseivel foglalkozo szakembereket a kezdetektdl
foglalkoztatja, hogy tanulhaté-e a vezetés, mert a hatékony
vezetéshez elengedhetetlen a vezetéi kompetencidk megléte.
Goleman (1998, 2002) szerint, aki kutatasai alapjan a kozép-
szer( és a legjobb vezetdk kozti kiilonbséget az érzelmi kom-
petencidban hatdrozta meg, a legkivaldbbak szignifikdnsan
jobbnak bizonyultak az érzelmi intelligencidhoz tartozé kom-
petencidkban.

Ezek egyike az empétia, amely alapvetéen minden ember
sajatja, a beleélé megismerés minden emberi egyuttlét |é-
nyeges eleme. Olyan foglalkozasokban, ahol embereket kell
iranyitani, befolyasolni, segiteni, tdmogatni, nagy sziikség van
az empatidra, ezért a vezeték szdmara kiemelkedéen fontos
jelent6ségui (Buda, 1993; Klein, 2021).

Poor és kutatotarsai (Podr et al., 2020a,b) rdmutattak arra,
hogy a Covid-19 pandémias helyzet kévetkeztében felérté-
kel6dé kompetencidk a legkevésbé a szakmai kompetenciak
teruletérdl kerultek ki, helyettiik a Sonntag & Schéfer-Rauser
(1993) modell szerinti tarsas (szocidlis) képességek csoportja-
ba tartozok valtak fontosabba leginkabb, koztliik a kommuni-
kacidhoz tartozo asszertivitas, konfliktuskezelés, vezet6i soft
skillek, valamint a kooperéciéhoz tartozé egytttmikodés, csa-
patmunka, reziliencia, stressztirés, terhelhetdéség, EQ, empatia
kompetencidk. A felsGoktatasi hallgatok megkérdezése soran
is hasonl6 eredményeket kaptunk, amely szerint a jévében a
szlikséges vezetdi kompetencidk kdzott kiemelt helyen talal-
haté az empatia (Kurath et al., 2021).

Nemzetkodzi szinten a jovébeli top vezet6i képességek
kozott is kiemelt helyen szerepel az empadtia (Ibarra, 2021).
Ezt tdmasztja ald a 2023-as Global Leadership Forecast (2023)
nemzetkozi vezetdi kutatasi tanulmdny is, amely a jelenlegi és
jovébeli vezetdi gyakorlatok megértését tlizte ki célul, és kozel
14 ezer vezet6 valaszain alapul. A jov6beli kompetencidk ese-
tében 6t kritikus terliletet azonositottak, a jové tehetségeinek
azonositasa, fejlesztése, stratégiai gondolkodas, valtozasok
menedzselése, dontéshozatali prioritas, valamint masok befo-
lydsolasa. A kivalé vezetdk jellemzdi esetében pedig az empa-
tia foglal el kiemelt helyet (1. dbra).
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1. abra: A kivalo vezetdk jellemzdi.
(Forrds: Global Leadership Forecast 2023)

De, mit tanulhat egy vezetd a pedagdgustol?

A pedagoégus szamdra az empatia alapfeltétel, amely a jé
tanar legfontosabb jellemzéi k6zott megtalalhatd (Csuporné,
2010; Mesterhazy & Vamos, 2016; Zsolnai, 2004). Az empatikus
tandr egyéniségként szemléli tanitvanyait, az empatia segitsé-
gével jon létre a személyes kapcsolat, igy valhat a tanar azono-
suldsi mintava és a tanulasi motivacidk szabalyozoéjava (Buda,
1993) ezért a fejlesztése kiemelt feladatként jelentkezik.

Az emocionalis megkozelités természetesen a vezetéfej-
lesztésben is megjelenik. Ugyanakkor a kompetenciak fejlesz-
tésére szamos maddszer [étezik, Rajcsanyi és szerz6térsai szerint
a vezetofejlesztés harom meghatdrozé modszere a coaching,
facilitator, tréningmddszer (Rajcsanyi-Molnar et al., 2019), ame-
lyek alkalmasak a soft kompetencidk, az empétia fejlesztésére is.

A fentiek alapjan a klasszikus vezetéfejleszté modszerek
mellett a pedagdgusok képzése soran bevalt modszereket is
érdemes beépiteni a vezetdfejleszté programokba, pl. a tanu-
ldsmddszertan tanitasa, korszer(i tanuldstdmogaté modszerek
kiprébalasa.

OSSZEGZES

Ma az empatikus vezet6i hozzaallas alapelvarasként is meg-
fogalmazhatd, a vezetéi fejlédés mindemellett azt is igényli,
hogy az egyénnek legyen igénye visszajelzésre, hogy felismer-
je, elé6bb magat kell fejleszteni (Banyai & Sipos, 2019).

A tanulmany célja az volt, hogy felhivjuk a figyelmet a ve-
zet6k pedagdgus szerepkorére, és arra hogy a klasszikus ve-
zetéfejlesztéd modszerek mellett a pedagégusok képzésénél
alkalmazott specialis médszereket is figyelembe lehet venni a
vezetdfejleszté programok kialakitasa soran.

Osszességében megallapithatd, hogy érdemes és kell is a
hazai vezet6k fejlesztésének kérdésével foglalkozni, ugyanis
a vezetd viselkedése alapvet6éen befolydsolja a kéveték moti-

szervezet teljesitményét (Kurdth & Benke, 2022).

Torécsik Maria professzor asszony sok tekintetben meg-
el6ézte a kordt, és nem csak a marketing teriiletén. Mint vezetd,
mint mentor és pedagdgus is kiemelkedot alkotott, ezeket a
szerepeket eredményesen, a korilményeknek megfeleléen
tudta alakitani, amit a tanulmany szerzéi kozvetlenil is meg-
tapasztalhattak. Professzor asszony nem csak irt az empatia-
rél, magaval ragadé egyénisége, a munkahoz és a személyes
kapcsolataihoz valé hozzadllasa példaértékd lehet mindenki
szamara, és ezt kotelességlink tovabbadni a tanitvanyainknak,
a jovo vezetdi szamara is.
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BEVEZETES

A tarsadalmak idés6dése ma mar jol ismert jelenség, a vilag
szamos orszagadban medfigyelheté, demografiai, gazdasagi,
tarsadalmi, kulturalis, kozosségi és egyéni kdvetkezményeit a
mindennapi valdsag szintjén is megéljik. A meghosszabbo-
dott élettartam jelentés vivmanya a modern tarsadalmaknak,
és az id6sodés folyamatahoz kapcsolddd szemlélet is — bar
lassan, de — valtozik. Egyre inkdbb tapasztalhato, hogy az idés
kor nem csak veszteségekkel teli életszakasz, hanem esély arra,
hogy tobb évtizedet 4tdleld, Uj célokra épithetd természetes
és értékes részévé véljon életiinknek.

A folyamat alakuldsdban nagy jelentdséget tulajdonitanak
az egészségi dllapotra haté tarsadalmi, kdzosségi és egyéni
tényezéknek, illetve ezek integrativ 0sszekapcsolédasanak.
Mert igaz ugyan, hogy a tarsadalmi kdrnyezet jelentés mér-
tékben meghatarozza a k6zosségi és az egyéni mozgastereket,

perspektivakat, de a személyes életlinkben - jé esetben - sz&-
mos lehetéség van arra, hogy sajat dontéseket hozzunk élet-
modunk, életstilusunk fenntartaséra vagy véltoztatasara fizikai,
lelki, szocialis egészséglink érdekében.

Optimélis esetben a folyamat nem kizarlag az id6skorra jel-
lemz6 vagy csak az idéskoruakra irdnyulé. Az egészségtudatos,
tevékenyen toltott életévek sziikségessége az életlink elején
megkezdédik, generacidk adhatjak at egymasnak jogyakorlat-
ként, mikézben egymasra figyelé Osszekapcsolédasuk ered-
ményeképpen nemcsak az idések szamara eredményeznek
jobb életmindséget, hanem a fiatalabb generacidk szdméra is
tdmogatast, segitséget jelenthet az idések aktivabb hozzdja-
ruldsa a csaladi, kozosségi élethez.

A tanulmany célja, hogy réviden bemutassa a magyaror-
szagi id6sodési folyamat helyzetét az Eurdpai Unidban alkal-
mazott aktiv idésodés felfogasa alapjan, az Aktiv Idésodési
Index — a Active Ageing Index (Zaidi, 2013) — alkalmazasaval.
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AZ AKTIVIDOSODES

Az aktiv id6skor leggyakrabban idézett definicidja az Egész-
ségligyi Viladgszervezet éregedés és Eletpalya Programjabol
szarmazik, amelyet az ENSZ 2002. évi Madridban megtartott
Il. 6regedéssel foglalkozé konferencidjan fogalmazott meg. A
meghatdrozds szerint az aktiv Oregedés az egészség, a tarsa-
dalmi részvétel és az egyéni biztonsag lehetéségeinek opti-
malizalo folyamata az életmindség javitasa érdekében az élet-
kor elérehaladtaval. (ENSZ, 2002) A definicié kulcsfogalmai az
egészség és az aktivitas. Az egészség - a jol ismert médon - a
fizikai, mentalis és szocidlis jolétre utal, az aktivitds pedig ma-
gaban foglalja azid6sek folyamatos részvételének lehetéségét
igényeik, vagyaik, képességeik szerint a tarsadalmi, gazdasagi,
kulturalis és a civil szféra Gigyeiben.

Az id6sodés folyamatanak mérésére az UNECE (Egyestilt
Nemzetek Eurdpai Gazdasagi Bizottsaga) és az Eurdpai Bizott-
sag kezdeményezésére az Aktiv Oregedési Indexet (Active
Ageing Index AAl) alkalmazzak. (Zaidi, 2013).

Foglalkoztatas Ta'rsad'alm|
részvétel
Foglalkoztatdsi rata Onkéntes
55-59 évesek tevékenység
Foglalkoztatdsi rata Gyermekek, unokék
60-64 évesek gondozdsa
Foglalkoztatdsi rata 1d% csaladtagok
65-69 évesek gondozdsa

Politikai aktivitasban
részvétel

Foglalkoztatdsi rata
70-74 évesek

Az AAI egy sulyozott joléti mutatd, amely 22 indikatort
oOlel fel 4 dimenzidban az 55 - 75 éves népességre vonatkozé-
an. Ezek a foglalkoztatds, a tarsadalmi részvétel, a fliggetlen,
egészséges és biztonsagos életvitel és az aktiv id6sodés ké-
pessége, ehhez sziikséges kdrnyezet megteremtése. Az AAl
indikdtorokhoz szlikséges adatok meglévé EU-s kérd6ivekbdl
kerlilnek atvételre. (AAl, 2018)

Az elsé harom dimenzi6é egylittesen az aktiv Oregedés
megélt tapasztalataira utalnak, amely az id6ések részvételével
jaroé kiilonbozé tevékenységeket, valamint fliggetlen, auto-
ném és biztonsdgban eltoltott életiik tapasztalatait tiikrozik.
A negyedik dimenzié régziti az aktiv oregedéshez sziikséges
kapacitdst és kornyezetet, azaz olyan tényezdket, amelyek
megkonnyitik vagy akadalyozzdk az aktiv éregedést. Minde-
gyik mutaté nem szerint is vizsgalhato.

Fiiggetlen, egészséges Képesség és tamogato

&s biztonsaaos élet kornyezet az aktiv
és hiztonsagos éle életre
A Vdrhat élettartam
Fizikai aktivitds 55 éves korban
Egészségiigyi Egészségben
szolgaltatdsokhoz vérhat6 élettartam
hozzéférés 55 éves korban
Fiiggetlen élet Mentlis jollét

PR . IKT eszkozok
Pénziigyi biztonsag haszndlata
Fizikai biztonsag J:;::ET; ;(
EIethossng farto Iskolai végzettség
tanulds

1. dbra: Az Aktiv Oregedési Index dimenziéi és indikatorai.
(Forrds: AAl, 2018)
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AZ AKTIV IDOSODES INDEX EREDMENYEI
MAGYARORSZAGON 2010-BEN ES 2018-BAN

Magyarorszadg az eurdpai orszdgokhoz hasonléan id6s6dé tar-
sadalom. A vizsgalatban érintett korosztalyok egyiittes aranya
2010-ben a tarsadalom 22,5%-a, 2018-ban 24,4%-a volt.

Az elemzésbe vélasztott két év indoka az, hogy 2010-ben
zajlott az elsé olyan vizsgalat, melyben 28 eurépai orszag sze-
repelt, és az adatszinten rendelkezésre all6 utolsé év jelenleg
2018.

FOGLALKOZTATAS

Az AAI struktarajat kovetve a foglalkoztatas dimenzidban az
55 év feletti korosztalyok munkaerépiaci részvételét vizsgaljuk,
55-59, 60-64, 65-69 és 70-74 éves korban.

Megvizsgélva az id6s6dd korosztaly tényleges munkaerd-
piaci jelenlétét szignifikans eltéréseket taldltunk a 2010 és 2018
évi adatok alapjan. 2010-ben az 55-59 éves korosztaly 51,1%-a,
a 60-64 évesek 12,6%-a, a 65-69 évesek 4,9%-a, mig a 70-74
évesek 1,5%-a dolgozott. Ezek a foglalkoztatasi aranyok jelen-
tésen magasabbd valtak 2018-ra, az el6z6 életkori csoportok
sorrendjében 74%, 41,7%, 9,1% és 4,2%. A valtozds mind a két
nemnél jelentds, de markdnsabb a férfiak kérében, kiilondsen
60 év felett, ahol a munkavallalasi aranyok tébb, mint masfél-
szeresére novekedtek.

A valtozésokat elsédlegesen a magyar nyugdijrendszer
strukturdlis valtozésai okozzak, melyek kézll meghatdrozé a
nyugdijkorhatér 62-rél 65 évre emelése, igy a nyugdijba vo-
nulasi atlagéletkor 2010-ben 60,3 év, 2018-ban 62,2 év. A nék
foglalkoztatasi aranyainak lassubb novekedésére — vélhet6en

— hatassal volt a 2011-tél bevezetett 40 éves jogosultsagi idén
alapulé specialis 6regségi nyugdij is.

A foglalkoztatds dimenzid Osszesitett eredménye szerint
Magyarorszdg 2010-ben a 28 vizsgalt orszég koziil a 27. helyet
foglalta el, 2018-ban a 17. volt, vagyis a javulast mutaté hazai
trendek a nemzetkozi 0sszevetésben is fejlédést jeleznek.

TARSADALMI RESZVETEL

Az id6skori j6 életmindség fontos eleme, milyen lehetdség all
rendelkezésre aktivan élni akar6 idések szémara a kozosségi
tevékenységekbe valé bekapcsolédasra csaladban vagy csala-
don kiviil. Az AAl ezen dimenziéjdban az dnkéntes tevékeny-
ségekrél, a gyermekek és unokak, valamint az id6s ellatdsra
szoruld csalddtagok gondozdsaban vald részvételrdl, illetve
a politikai tevékenységekben valé aktiv szerepvallaldsrél ka-
punk informaciokat.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az 55 év fe-
letti magyar n6k és férfiak a tarsadalmi részvételt képezé tevé-
kenységek kozll leggyakrabban a gyermekek, unokak ellata-
saban, felligyeletében vesznek részt, mindkét vizsgalt évben
kb. egyharmaduk vallalt rendszeresen, hetente legalabb egy-
szer ilyen csalddi feladatot. Ezt koveti az id6sebb csalddtagok
heti legaldbb egyszeri gondozésa, melyben minden nyolcadik
nd vagy férfi vett részt 2010-ben és 2018-ban is. Némileg meg-
lepd eredmény, hogy a férfiak és nék szerepvallaldsa ezekben
a feladatokban nem mutat szignifikans kiilonbséget.

A csalddon kivili tarsadalmi részvétel formai kozil a po-
litikai programokhoz kapcsolédé részvételek a gyakoribbak,
2010-ben a férfiak 8,7%-a, a nék 2,9%-a kapcsolddott be éven-
te legaldbb egyszer ilyen tevékenységekbe (pl. politikai part-
hoz, szakszervezethez kapcsolédé tevékenység, peticio alaira-
sa, demonstracion valé részvétel). 2018-ra a férfiak aktivitasa
jelentésen csokkent, a n6ké kissé novekedett, és kiegyenlitd-
dott a két nem kozott, minddssze 5-5%-uk vallalt valamiféle
politikai célu aktivitast.

A térsadalmi részvételt biztositd tevékenységek kozil Ma-
gyarorszagon a hetente legaldbb egyszer dnkéntes munkat
végzdk ardnya volt a legalacsonyabb. 2010-ben férfiak és a
ndék kdrében is 2-3%-0s volt az ardny, 2018-ra némi csdkkenést
mutat az 55 év felettiek e teriiletre irdnyul6 aktivitasa.

A térsadalmi részvétel dimenzié Osszesitett eredménye
szerint Magyarorszdg 2010-ben a 28 vizsgalt orszag kozil a 17.
helyet foglalta el, 2018-ban a 26. volt. A dimenziéra jellemzé
tobbségében stagnalo indikatorok, az eurdpai 0sszevetésben
visszaesést eredményeztek.
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FUGGETLEN, EGESZSEGES
ES BIZTONSAGOS ELET

Az aktiv id6s0dés definicidja szerint fontos cél, hogy a szlikebb
és tagabb tarsadalmi kornyezet minél tobb lehetdséget te-
remtsen az id6sek szamara az 6nallé és biztonsagos élet meg-
teremtéséhez 55 éves kor felett is. Az AAl harmadik - fliggetlen,
egészséges és biztonsagos élet — dimenzidjadban vizsgalja a
rendszeres fizikai aktivitast, a megfelel szinvonalu egészség-
Ugyi szolgaltatasok elérhetdségét, a fliggetlen élethez sziiksé-
ges anyagi, fizikai biztonsagot és ennek feltételeit, valamint az
élethosszig tarto tanulds lehetéségeit.

Az AAI a figgetlen élet indikatoraként tekinti az egyedil
vagy parkapcsolatban 6néllé életvitelre képesek 75 év felet-
tieket. Magyarorszagon mindkét évben 85% kordili volt ez az
arany, de a néknél 2010-ben csak 75%.

Az egészséges élet egyik feltételeként a megfelelé szinvo-
nalt egészségligyi ellatds hozzaférhet6ségét veszik figyelem-
be. 2010-ben a vizsgélt csoport 88%-a tartotta elérhetének
az egészségligyi szolgdltatasokat. 2018-ra ezek az aranyok
Iényegesen csokkentek, alig meghaladva az 50%-ot. Masik
egészség-indikator a rendszeresen — hetente legaldbb 3-4-
szer végzett — sport, szabadidds fizikai aktivitas. Az 55 év felet-
tiek korében 2010-ben a férfiak 7,5%-ara a ndk 4,2%-ara volt ez
jellemzé, mig 2018-ra megfordult a gyakoriségi arany, férfiak
esetében 2%-ra, a n6knél 5,8%-ra. Tovabbi egészség-indika-
tor az élethosszig tarté tanuldst biztosité programokban valé
részvétel. Az 55-74 éves korosztaly kevesebb, mint 1%-a vett
részt ilyen eseményen 2010-ben, 2018-ban ez az ardny meg-
noévekedett 2%-ra.

Az anyagi biztonsdg megteremtésének esélyeit jelzi a kuta-
tas koncepcidja szerint, hogy a 65 éves és idésebb személyek
egy fére jutd - ekvivalens - median jovedelme megkozeliti a
65 év alatti személyekét. A 65 év felettiek 2%-a tartott a tartos
szegénység kialakuldsatdl 2010-ben, és 4%-a 2018-ban. Sulyos
anyagi anyagi deprivacio jellemezte a 65 év feletti népesség
10%-4at 2010-ben, és 12%-at 2018-ban.

A fizikai biztonsdgban érzi magat a lakokdrnyezetiikben,
akar sotétedés utan is a 65 éves és annal idésebb férfiak 70%-
a, a n6k 56%-a 2010-ben, mely 2018-ra mindkét nemnél javult
83%-ra és 76%-ra.
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Bar a vizsgalt indikatorok egy része javuld értékeket mutat, a
fuggetlen, egészséges és biztonsagos élet dimenzio osszesitett
eredménye szerint Magyarorszag 2010-ben a 28 vizsgalt orszag
kozil a 15. helyet foglalta el, 2018-ban a 23. volt, vagyis relativ
leszakadds allapithaté meg az eurépai orszagokhoz képest.

KEPESSEG ES TAMOGATO KORNYEZET
AZ AKTIV ELETRE

Az aktiv id6skor negyedik dimenzidja az 55 éves korban elér-
het6 varhaté és az egészségben megélt élettartamot, a tarsas
tdmogatdsokat nyujté kapcsolatokat, a mentdlis jollétet, az
ICT eszkdzok rendszeres hasznélatat és a legalabb kozépfoku
végzettégliek aranyat méri. Mindezek az elemek abban segi-
tik az id6seket — zommel az 55-75 éveseket, hogy fliggetlentil
csaladszerkezetiiktél képesek legyenek az aktiv életre, emberi
kapcsolatok fenntartasara.

Az utébbi két-harom évtizedben nem csak a sziiletéskor,
hanem az 55 éves korban varhaté atlagos élettartamban is po-
zitiv valtozasok figyelheték meg Magyarorszagon. 2010-ben
55 évesen a férfiak 20, a nék 26 év tovabbi életre szamithat-
tak, 2018-ban tovabbi minimalis emelkedést tapasztatunk. A
vdarhato élettartam alakuldsa mellett az egészségben varhatd
élettartam a férfiakndl 2010-ben 9,6 év, 2018-ban 10,5 év volt,
anéknél 11 évrél 12,5 évre nétt.

Az AAIl negyedik dimenziéjaban szerepel a mentélis jol-
lét allapotanak vizsgdlata. A kapott eredmények szerint Ma-
gyarorszagon a férfiak 70%-a, a nék 55%-a értékelte mentalis
egészségét jonak 2010-ben, 2018-ban a férfiaknal minimalis
névekedést mértek, a néknél a javulds jelentdsebb, elérte a
férfiak 2010-es értékét.

A mentdlis dllapotunkat is szdmottevé mértékben javithat-
ja a tarsas kapcsolatok rendszeressége. Az 55 év feletti férfiak
kétharmada, a n6k 55%-a havonta legalabb egyszer részt vesz
baréti, ismerdsi vagy kollégakkal torténé szabadidés program-
ban, ami 2018-ra nem valtozott jelentés mértékben. A kap-
csolattartast az ICT eszkdzok alkalmazasa segitheti. 2010-ben
az 55-74 éves korosztalyba tartozé férfiak egyharmada, a nék
egynegyede haszndlta az internetet legalabb hetente egyszer,
2018-ra ezek az aranyok 80 illetve 70%-ra emelkedtek a vizs-
galt korosztalyban.



2010-ben az 55-75 éves férfiak kétharmadanak, a ndék
valamivel tébb mint felének volt a legmagasabb iskolai vég-
zettsége legalabb kdzépfoku végzettség, 2018-ban a férfiak
80%-anak, a n6k 68%-anak. A ndévekvé aranyu kozépfoku is-
koldzottsagi csoport esélye az aktiv idéskorra egyértelmden
kedvezdbb, ezért [ényeges a javulé trend.

Az AAl negyedik dimenzidjanak &sszesitett eredményei
alapjan a magyar id6sek aktiv életének egyéni képességei és
tarsadalmi feltételrendszere Magyarorszag tekintetében nem
mutatott valtozast, a 28 vizsgélt orszag kozil mindkét évben a
23. helyet foglaltuk el.

OSSZEGZES

Az AAIl vizsgalatok eredménye szerint az EU-orszagok négy
csoportba sorolhatdk, az aktiv id6sodés koncepcidja legin-
kabb az észak-eurdpai orszagokban valésul meg. Magyaror-
szag tobbségében a kdzép-eurdpai és néhany mediterrdn
orszaggal keriilt egy klaszterbe. A csoport sajatosséga, hogy
osszes dimenziéban, de kilondsen a tarsadalmi részvétel te-
riletén gyenge a teljesitménye. Annak ellenére, hogy 2010-
hez képest — amikor Magyarorszdg a 28 orszag kozil az utol-
s6 helyezést érte el - javult az 6sszesitett AAl index értékiink,
2018-ban a Lengyelorszdg, Szlovakia és Gordgorszag kerilt
csak mogénk. A 2010-es években tehat az aktiv idésodést ta-
mogato folyamatok kisebb mértékben jelentek meg a magyar-
orszagi idések életében, és lényeges javulason - vélhetéen az
elmult években sem kerdilt sor.

Az AAI koradbbi években mért eredményei ravilagitanak,
hogy vélaszt kell keresni arra, hogy az aktiv id6s6dés hogyan
tdmogathaté egyéni és tarsadalmi szinten. Hogyan érnek el
bizonyos orszdgok jobb eredményeket, és hogyan lehetne
motivalni és orientalni a lemarado orszagokat? Milyen jé gya-
korlatokat hasznalnak egyes orszagok az aktiv id6sodés el6-
mozditdsaban és milyen irdnyelveket kinalhatnak egymasnak
az orszagok a tapasztalataik alapjan?
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BEVEZETES

Napjaink fogyasztéi egyre nagyobb figyelmet forditanak a fo-
gyasztas racionalizaslasara, a fenntarthat6 termékek vasarlasa-
ra, torekednek a takarékossagra, valamint az Ujrahasznositasra.
A ,kdrnyezetbarat” vagy ,zold” megjel6lés arra utal, hogy a ki-
nalt termék, szolgaltatas vagy akér a csomagolds a tradiciona-
lis (nem kornyezetbarat) termékekhez vagy szolgéltatdsokhoz
képest kisebb 6koldgiai hatast gyakorol. A kdrnyezettudatos
modon elédéllitott termékek piacdn még mindig informacios
aszimmetria uralkodik a kindlati oldalon tevékenykedd szak-
emberek és a fogyasztok kozott, aminek a kovetkezménye
ezen termékek irdnti fogyasztdi bizalom hianya. Jelen tanul-
manyban azt vizsgalom, milyen okok huzédhatnak meg amo-
gott, hogy még mindig mérsékelt a kdrnyezetbarat termékek
iranti bizalom mértéke és javaslatokat fogalmazok meg, hogy
miként lehetne ezeket az informdcios gatakat athidalni vagy
esetlegesen a késébbiekben teljesen megsziintetni.

A FOGYASZTOI BIZALOMROL ROVIDEN

A pszicholégusok az 1950-es években kezdtek el foglalkozni a
bizalom témakorével. Azéta szamos mas terlleten, példaul a
szociolégidban, a menedzsmentben és a marketingben is el-
kezdték kutatni (Anderson & Weitz, 1989). Jelen tanulméanyban
kizarolag a marketing kontextusaban fogom érinteni a bizalom
témakorét. Pszicholdgiai szempontbdl a bizalom tgy mkodik,
hogy dontési dilemmakban mérséklédik a vasarlok szoronga-
sa altala, ami aztan az informaciokeresés és ellen6rzés okozta
tranzakcids koltségek csokkenéséhez vezet (Kramer, 1999). A
marketingben a fogyasztéi bizalom fogalomk&re mar akkor is
értelmezhetd, amikor a kereskedelmi tranzakcidban az egyik fél
hisz a masik fél bizonyos specialis tulajdonsagaiban.

Dwyer, Schurr és Oh (1987) a bizalmat a ,diszkrét piaci tranz-
akciokbol a folyamatos kapcsolatokba valé atmenet kritikus
faktoraként kezeli” (Hetesi & Révész, 2014, 3). Hetesi és Révész
(2014) kifejti, hogy a bizalmat a szakirodalom alapvetéen két f6
aspektusbol vizsgalja, a hiten és a kockazaton alapuld bizalmat
lehet elkiloniteni. A hiten alapulé bizalom a két fél egymasba
vetett elkotelezettségét mutatja, amely szerint egyik fél sem fog
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ugy cselekedni, hogy azzal a masiknak hatranyt okozzon. Simay
(2012) szerint a bizalom szoros kapcsolatban all a masik féllel
kapcsolatosan kialakitott pozitiv elvarasokkal. Ravilagit arra is,
hogy ez a kolcsonds viszony egyfajta kiszolgaltatottsagott is
jelenthet, hiszen a masik fél felé torténd nyitottsag esetlegesen
a sebezhetdséget is magaban foglalhatja. Andersen és Kumar
(2006) vizsgalataik soran arra is kitértek, hogy a bizalom hidnya-
nak szamos negativ kdvetkezménye is lehet. A bizalom igy alap-
veté meghatdrozé tényezbje nemcsak a tranzakcio létrejotté-
nek, de a fogyasztd és a szervezet kdzotti erds és tartds viszony
kialakitdsanak is. A bizalom tehét olyan érzelmi hozzéadott ér-
téket nyujt, amely segit a fogyasztonak a kialakitott kapcsolat
hosszabb tavu fenntartasaban. A bizalom hosszabb tavon valé
épitése és fenntartasa lojalitashoz vezethet.

Amennyiben a bizalom fogalmi meghatdrozasait rend-
szerezni szeretnénk, akkor alapvetéen hiarom kategéridba
sorolhaték (Simay, 2012). Az elsé szerint a bizalom, mint sze-
mélyiségvonas jelenik meg, a mésodikban a szavahihetdség-
gel kapcsolatos altalanos véarakozasként lehet felfedezni, a
harmadik kategoéridba azok a definicidk tartoznak, amelyek a
bizalmat az emberi magatartas egy aspektusaként értelmezik,
amennyiben a masik felet kooperativnak és el6zékenynek ész-
leljik (Kennedy et al., 2001; Simay, 2012)

A bizalom és elkdtelezettség kulonb6z6 tényezdk kombina-
ciojaként alakul ki és marad fenn hosszabb tavon. Ezen tényezék
kozé tartozik példaul az tgyfélkdzpontu gondolkodasmad, az
tgyféllel valé megfelel6 torédés, probléma esetén helyredllitd
mechanizmusok alkalmazésa, az informacié megfelelé kezelése,
az eréviszonyok kiegyenlitése, az opportunista viselkedés elke-
rilése, az igéretek betartdsa, a megosztott értékek el6térbe he-
lyezése és a rendszerszemlélet (Little & Marandi, 2005).

Az ugyfelek bizalmat, amely szamukra egy kockazatos
helyzetben a viszonylagos biztonsag érzését is jelenti, altala-
ban két meghatarozd nézépontbdl vizsgaljak a kutatdk. Egy-
részt a bizalmat a cserepartner bizonyos tulajdonsagaival
kapcsolatos szubjektiv meggy6zédésként vagy elvarasként
értelmezik (Lee & Back, 2008). Ezen tulmenden ezek az attri-
butumok az eladé megbizhatésaganak értékelésére szolgald
jelzésekként is mikodnek. llyen attributumok kozé tartozik a
cserepartner észlelt hitelessége és jéindulata, ahol az el6bbi ,a
vevoknek az elado szakértelmébe vetett hitét jelenti a munka
hatékony elvégzése tekintetében”, mig az utébbi ,a vevének

az elado pozitiv szandékaba vetett hitét” foglalja magaban.
Masrészt a fogyasztdi bizalom azt a magatartési szandékot je-
16li, ahol egy kiszolgéltatott helyzetben is megbizik a partner-
ben (Shankar et al., 2002, 327).

KORNYEZETBARAT TERMEKEK FOGYASZTOI
MEGITELESE

Elvitathatatlan, hogy a természeti és tarsadalmi kornyezet
iranti érzékenység eddig soha nem latott méreteket 6ltott, igy
a kdrnyezet megoévasa és a tarsadalmi felel6sségvallalas szere-
pe megkérddjelezhetetlen napjainkban (Torécsik, 2017). Jelen
tanulmany keretein belil kizarélag a fogyaszték kdrnyezetba-
rat termékekhez fiz6d6 viszonyat illetve a vellik szemben ta-
nusitott bizalom jelentéségét elemzem.

Az, hogy a fogyasztok hitelesnek tartjdk-e a termékek
kdrnyezeti fenntarthatésaggal kapcsolatos tulajdonségait,
kétségtelendl attél fliigg, hogy mennyire kdnnyl szdmukra
megérteni és értékelni a termékjellemzéket. Choudhury és
Karahanna (2008) kutatésa is azt mutatja, hogy a fogyasztok
informacidigénye a termékek Osszetettségétdl is fiigg, mivel
a fogyasztok altal nehezebben megitélhetd termékparaméte-
rek esetén tobb magyarazatot igényelnek.

A kozvetlendl érzékelhetd, érezhetd és megtapasztalhatd
tulajdonsagokkal, mint példaul a formaval, anyag tipusaval
vagy a szinnel ellentétben a termékek és szolgaltatasok fenn-
tarthatésaggal kapcsolatos tulajdonsagait a fogyasztok tobb-
nyire nehezebben tudjak értékelni. Az dsszetett és atlathatat-
lan termelési folyamatok miatt nehéz, rendkivil koltséges és
id6igényes, de sok estben akar lehetetlen ellendrizni egy ter-
mék 6koldgiai hatdsat, mint példaul a névényvédo szerek nél-
kili termesztést vagy az Ujrahasznositott alapanyagok haszna-
latat (Jahn et al., 2005).

A fenntarthatdsagi torekvések irdnydba haté megfontola-
sok tovabbi informaciés aszimmetriakat teremthetnek, ezért
a fogyasztok szdmdara nem egyértelmiien megragadhaté és
nehezen ellendrizhetd termékjellemzék noévelik a bizalmat-
lansagot. Kovetkezésképpen ezek a hitelességi problémak
negativan befolydsolhatjak a fogyasztok fenntarthatésaggal
kapcsolatos megitélését, és csokkenthetik a zold termékek va-
sarldsaval és esetlegesen felar fizetésével kapcsolatos hajlan-
ddésagukat (Koths & Holl, 2012).

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

147



148

KORNYEZETBARAT TERMEKJELLEMZOKKEL
KAPCSOLATOS FOGYASZTOI BIZALOM

A véllalat és termékeinek kornyezetre gyakorolt negativ hatdsa-
inak csokkentése, valamint ezek hatékony kommunikalasa pozi-
tiv képet alakit ki a fogyasztéban. Azonban szamos tanulmény
(Castka & Corbett, 2016; Chen & Chang, 2013; D'Souza et al., 2007)
foglalkozik azzal a kérdéssel, hogy a fogyasztok tobb esetben is
szkeptikusan viszonyulnak a kdrnyezetbarat termékekre vonat-
kozé dllitdsokhoz. Mivel a legtébben nem rendelkeznek kell6
szakértelemmel a megvasarolni kivant termékek fenntarthato-
sagi aspektusainak hiteles megitélése tekintetében, ezért a fo-
gyasztok termékbe vetett bizalma elengedhetetlen ahhoz, hogy
az adott kindlati elem mellett elkotelez6djenek és megvasaroljak
azt (Daugbjerg et al.,, 2014). A kdrnyezetbarat termékekbe vetett
fogyasztdi bizalmat tébb tényezd is negativan befolyasolja. Ezek
kozé tartoznak az Uizleti botranyok, illetve a ,greenwashing” je-
lensége is, azaz amikor a fogyasztdkat megtévesztik a vallalat kor-
nyezetvédelmi gyakorlatdval, illetve a termék vagy szolgaltatas
okoldgiai el6nyeivel kapcsolatosan. Tovabbi negativ befolyasold
tényez6k kozé sorolhatjuk a nem dsszehangolt szabvényok beve-
zetését, a megfeleld ellenérzés hidnyat és a kiforratlan értékelé-
si modszereket is (Castka & Corbett, 2016; Chen & Chang, 2013).
Mindezek elbizonytalanitjdk fogyasztdkat, amikor a zold termé-
kek vasarlasa mellett teszik le voksukat (D'Souza et al., 2007), kii-
[6ndsen akkor, amikor prémium arat fizetnek értiik (Thogersen,
2012). A kdrnyezetbarat termékjellemzék sok esetben olyan tulaj-
donsagokat foglalnak magukban, amelyeket a fogyaszté még a
vasarlas és a fogyasztas utan sem tud ellendrizni.

A z6ld termékek vasarlasa soran harom f6 tényez6t sorol
fel a szakirodalom, amelyek elfogadasuk tekintetében aka-
dalyt tdmaszthatnak. Az ar mellett, a fogyasztok fenntarthaté
termékekkel kapcsolatos szaktuddsa és a bizalom hianya is
gatld tényezbéként jelentkezett (Carvalho et al., 2016).

A bizalom kialakitasanak egyik hatékony eszkzeként em-
liti a szakirodalom a cimkék és tanusitvanyok alkalmazasat.
Azonban sokféleképpen és rendkivil nagy szdmban vannak
jelen a piacon a kiilonb6zé szervezetek altal kibocsajtott ta-
nusitvanyok, amelyek terméktipusonként és termékkategori-
anként is eltérhetnek, igy problémat jelenthetnek a termékek
felismerése és megkilonboztetése tekintetében. Mindez ah-
hoz vezet, hogy az informécids kdosz tovabb né.

Wu et al. (2021) kutatasa alapjan megallapithat6, hogy a
véllalatok &ltaldban harom modon novelik a fogyasztéi bi-
zalmat a kdrnyezetbarat termékekkel kapcsolatosan: a zold
termékeknek és szolgaltatdsoknak tulajdonitott mindségi
ismérv hangsulyozasaval, az észlelt kockdzat minimalizala-
sdval és a termékkel kapcsolatos elégedettség ndvelése altal.
Mindebbdl az kovetkezik, hogy a bizalom el6feltétele a sikeres
marketingkapcsolatoke gyik alappillére, s6t Nuttavuthisit és
Thogersen (2017) kiemeli, hogy a fogyasztoi bizalom az egyik
legfontosabb el6feltétele a kdrnyezetbarat termékek szélesko-
rd piaci elterjedésének.

LEHETSEGES MEGOLDASOK A FOGYASZTOI
BIZALOM NOVELESE ERDEKEBEN

A kornyezeti fenntarthatésdg irant elkotelezett szervezetek
egyik fontos feladata az, hogy relevans informaciokat osz-
szanak meg és kommunikaljanak a kilonb6zé platformokon,
valamint a termékjellemzoékrdl atlathatd és hiteles modon
tdjékoztassdk a potencidlis és jelenlegi vasarldikat is. Az in-
formacids aszimmetriak minimalizalasa érdekében Cho (2015)
megallapitotta, hogy a fogyasztok egyrészt igénylik a holisz-
tikus termékinformacidét, azonban ezen informaciok értéke-
lése gyakran tulsagosan idéigényes és Gsszetett szamukra. A
komplexitas csokkentése érdekében attekinthetéen és kony-
nyen értelmezhetéen kell tajékoztathatni a vasarlokat a cég
fenntarthatdsagi filozéfijardl, valamint a termékek hiteles-
ségérdl és megbizhatdsagarol. Tehetik ezt példaul harmadik
féltél szarmazd terméktanusitvanyok biztositasasval, amelyek
hiteles, kivilrél objektiven ellen6rzott minéségi jelzésekként
szolgélhatnak (Jahn et al., 2005). Ezzel 6sszefliggésben Chka-
nikova és Lehner (2015) kiemeli a tanusitott fenntarthatdsagi
cimkék szerepét a kdrnyezetbarat termékek piaci elterjedése
tekintetében. A fenntarthatdésagi cimkék olyan, gyakran szim-
bolummal dbrazolt vizudlis jelzések, amelyek a termék 6ko-
|6giai vagy tarsadalmi hatasaira utalnak (D’Souza et al., 2007;
Tang et al., 2004). Az ilyen cimkék szerepe az, hogy atlathatéva
tegyék a nem ellendrizhetd tulajdonségokat, és igazoljdk a ko-
z0lt informéacidk hitelességét (Rubik et al., 2008).

Az Ernst & Young 2021-ben 20 orszagban tobb mint 14
ezer f6 bevonasaval lefolytatott nemzetkozi felmérésébdl ki-
tlnik, hogy a fogyasztok tobb atlathatésdgot varnénak a gyar-
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toktol és forgalmazoktdl, mivel kozel kétharmaduknak (61%)
nincs elég informacidja ahhoz, hogy tudatos déntést hozzon
(Pellion, 2021). A Deloitte (2023) kutatasa alapjan a brit fogyasz-
tok tobbsége felismeri, hogy egy termék mitdl fenntarthato,
azaz példaul, hogy bioldgiailag lebomlik (65%) vagy Ujrahaszno-
sitott csomagolasbodl késziil (60%), azonban vasarlaskor mégis a
termék tartoéssagot (52%) értékelik inkabb az Ujrahasznosithato-
sagi kritériumikon (23%) felul. S6t az is kidertl, hogy majdnem
minden masodik fogyasztd nincs tisztdban azzal, hogy a val-
lalkozésok mely kotelezettségvallaldsdban bizhat meg tobbek
kozott a kornyezeti fenntarthatésaggal kapcsolatos kérdések
tekintetében is. Az eitfood.eu (2022) négy megoldast javasol
miként lehetne a fogyasztok bizalmat elémozditani:

« Ki lehetne haszndlni a digitélis technolégidk adta lehet6-
ségeket az ellatasi lanc folyamatainak kdnnyebb megér-
tése érdekében.

- Az eldallitdssal kapcsolatos informacidkat kdzvetlendl
meg lehetne osztani a fogyasztdkkal.

« A fogyasztdi elvérdsoknak megfeleléen kellene kidol-
gozni az innovacios iranyokat és a fejlesztéseket is ennek
megfeleléen kellene megvalodsitani.

+ A fogyasztékat kozvetlenil 6ssze lehetne kapcsolni a
tobbi érdekelt féllel, a kozds értékalkotds lehetdvé tétele
érdekében.

Mindebbdl az kovetkezik, hogy a megbizhaté tanusitasi
rendszer, a kontrolldlt folyamatok hiteltérdemlé kommunika-
cidja, valamint a k6z6s gondolkodas kulcsfontossagu szerepet
tolt be fogyasztdi bizalom tovabbi erdésitésében és a kornye-
zetbarat termékek elfogaddsanak névelésében.

OSSZEGZES

Az informacids aszimmetria vizsgalata kiemelten fontos te-
rilet a fenntarthaté termékekbe vetett fogyasztéi bizalom
novelése tekintetében. Zamora et al. (2019) arra vilagitott ra,
hogy a kérnyezetbarat termékek esetében a fogyasztok szkep-
tikusan viszonyulnak az el@allitasi folyamathoz, kevéssé bizva
még a tanusitvanyok altal nyujtott informacidban is. Mivel a
fogyasztok tobbsége nem tudja ellendrizni, hogy az altala
vélasztott terméket az igért jellemzéknek megfelel6en alli-
tottak-e eld, igy ezen informécidhidnyos allapot altaldnos bi-
zalomhidnyhoz vezet, ezért tapasztalhaté a fogyaszték tobb-
ségénél szkepticizmus trendeket kiaknazé cégekkel szemben.

A fogyasztdk bizalmi szintjének novekedésével, ami lehet akar
autentikus tanusitvanyok kovetkezménye vagy a stakeholderi
Osszefogas eredménye, emelkedhet a kérnyezetbarat termé-
kek fogyasztéi elfogadottsaga.
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BEVEZETES

A beleérzé képességet, azaz az empatiat Csanyi Vilmos pro-
fesszor az érzelmi 6sszehangolé mechanizmusok egyikének
tekinti. Ezek rendkivil fontos mechanizmusok, mert ,barmi-
lyen egylittm(kddés, kozés munka csak ugy képzelhetd el, ha
a sziikséges akcidk eldontése el6tt mar kialakul valamilyen ko-
z0s érzelmi allapot” (Csanyi, 2015, 164). Térécsik Maria (2000)
Empatikus marketing cimi konyvében bevezeti az empatia-
kotelékek fogalmat. Ez Iényegében a klasszikusan értelmezett
empédtia fogalom kiterjesztését jelenti az ember és ember vi-
szony mellett az ember és targy, illetve a targy és targy viszo-
nyokra. Teszi ezt azért, hogy egyrészt plasztikusan bemutassa
az empatia szerepét a kulonb6zé marketing szituacidkban,
masrészt pedig azért, hogy felhivja a marketing szakemberek
(és kutatok) figyelmét az empétia és ezaltal az érzelmek alap-
vetd marketing fontossagara.

Az dltala vizsgdlt empatiakotelékek kozll néhdny sze-
mély-személy kdzotti alapeset az lizleti vonatkozdst empdtia
témakorébe (Torécsik, 2000) tartozik. Ebben a rovid tanulmény-
ban egy olyan kérdést vizsgalunk, amely a legszorosabb kapcso-
latban all az Gzleti empatidval. Nevezetesen az lizleti empatia
szlikségességét ahhoz, hogy megértsiik, de legaldbb megérez-
zlik, hogy vajon mit gondol partneriink az Uzletr6l magarél.

Margitay Tihamér

E6tvos Lorand Tudomanyegyetem
margitay.tihamer@gtk.elte.hu

Ez nyilvanvaléan azért kulcskérdés, mert a partner Uzleti don-
téseit és viselkedését alapvetden befolydsolja az, hogy 6 mit te-
kint Uzletnek, és ennek fliggvényében, az lizleti életben milyen
magatartasformakat vér el, tart elfogadhaténak vagy éppen
elutasitanddnak. Egy folyamatban lévé kutatasunk éppen ezzel
a kérdéssel, azaz az Uzleti paradigma (Leszczynski et al., 2022)
kérdésével foglalkozik. Elszor az Uzleti paradigma fogalmat
tisztdzzuk, majd pedig néhany olyan empirikus kutatas eredmé-
nyeibdl idézilink, amelyek célja az izleti paradigméra vonatkozé
atfogd kutatdsi folyamat megalapozésa volt.

Az Uzleti paradigma koncepcidjénak jelentésége abban
rejlik, hogy ahhoz, hogy megértsiik az Uizleti partner viselke-
dését, tudnunk kell, hogy szerinte mi is az Uzlet; melyek az
Uzleti élet alapvet6 szabalyai; és hogy kiket tekint az Uzleti
kodzosség tagjainak. Ugyanis az lizleti viselkedése azon alapul,
hogy milyen valaszokat ad ezekre a kérdésekre, vagyis mit je-
lent az Uizlet az 6 fejében. Ertelmezésiinkben pontosan ez az,
amit megragad és kifejez az Uzleti paradigma koncepcidja.
Meglatasunk szerint, a partner lzleti paradigmajanak ismere-
te megkonnyiti a vele kapcsolatos Uzleti empatia kialakitasat.
A kialakult Uzleti empétia pedig, lehetévé teszi az Uzleti kap-
csolatban sziikséges kdzés munkat (Csanyi, 2015). igy az lizleti
empatia kozvetlenil hozzajarul az lizleti kapcsolat és ezaltal az
Gzlet sikerességéhez.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN
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AZ UZLETI PARADIGMA KONCEPCIOJA

Kuhn (1970) a paradigma kifejezést olyan példaértékl elmé-
letekre, problémaékra és médszerekre hasznélja, amelyek egy
bizonyos ideig meghatdrozzak a tudomanyos kutatasi gyakor-
latot (ezt nevezi normal tudomanynak). A paradigma keretként
szolgdl egy adott kutatasi terlilet tadrgyanak értelmezéséhez és
a kutatési tevékenység végzéséhez. A paradigma egy adott
tudomanyteriletre vonatkozé vildgnézet, amelyet egy kutatoi
kozosség tart fenn és oszt meg az adott kdzosségen belil. A
paradigma irdnyitja az adott kozosség kutatasait. A paradigma
magdban foglalja a k6z0sség kozos nézeteit, gyakorlatat, mo-
delljeit, értékeit. igy példaul a fizika esetében a paradigma a
fizika vilagadnak meghatarozasara és az ehhez a vilaghoz illesz-
kedé kutatasi elvekre vonatkozik.

Ennek megfeleléen azt mondhatjuk, hogy az (izleti paradig-
ma egy keretrendszer, vagy egy adott Uizleti teriiletre vonatkozd
vildagnézet, amelyet lzletemberek kdzdssége oszt meg és tart
fenn, és amely irdnyitja tzleti tevékenységliket és magatartasukat.

Kuhn (1970) szerint a tudomanyos paradigma hatarozza
meg, hogy egy tudomdényos kézésségen belil mi tekinthetd tu-
domanynak (milyen meggy6zédések és gyakorlatok), melyek a
tudomanyos kérdések és az ezek megoldaséra elfogadott mod-
szerek. Koncepcidnk kialakitasa soran a kuhni tudoményos para-
digma koncepcidjanak harom fontos elemére tdmaszkodunk: a
paradigma hatérozza meg, hogy mia tudomanyos tevékenység;
a paradigmat a tuddsok kézossége hozza létre és tartja fenn; és
a tuddsok tevékenysége a paradigman belil torténik. Ez utdbbi
azt jelenti, hogy csak a paradigma szabdlyainak megfelel6 tevé-
kenység tekinthetd tudomanyos tevékenységnek.

lly médon a paradigménak kettés szerepe van. Egyrészt
meghatérozza, hogy mi a tulajdonképpeni tudomény, mas-
részt egy tudomdany meghatarozdsadval azt is magyarazza,
hogy az adott tudomany miben kilonbozik a tobbi tudomany-
tol. Ez a megkiilonboztetés a paradigma, fent emlitett, f6 ele-
meinek kilénbségein alapul. A kuhni megkozelitést alkalmaz-
va az Uzleti életben azt mondhatjuk, hogy az tizleti paradigma
egyben meghatérozza és meg is kiilonbozteti az Uzlet egyfajta
felfogast. Megkozelitésilink a paradigma e kett6s funkcidjanak
6 elemeire épiil. gy Kuhn szellemében az lizleti paradigma
harom f6 eleme a kdvetkez6 kérdéseket tartalmazza: Mi az liz-
let? Mik az Uizleti élet szabalyai? Mi az érintett Uzleti kozdsség?
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A tudomanyos vildgban a kuhni paradigma nem foglalko-
zik sem a tudomany egészének altaldnos jellemzdjével, sem
az egyes tudomanyteriiletek sajatossagaival: a tudomany k-
16nb6z6 mintazataival foglalkozik. Hasonléképpen, az Uzleti
paradigma sem egy Uzleti felfogds sajatos jellemzéivel foglal-
kozik. Az Uizleti paradigma az Uizleti tevékenységek mintazata-
ival foglalkozik, nem pedig az Uizlet altalanos vagy sajatos jel-
lemzdivel. Az lizleti paradigma egy sajatos (kbzépszintlinek is
nevezett) magyarazé fogalom, amely megmagyarazza, hogy
a kiilénboz6 szerepldk kilonbodzd kozosségei miért és milyen
mértékben kiilonbdznek egymastdl, és hogyan tzletelnek kii-
16nb6z6 médon (Leszczynski et al., 2021).

Az Uizleti paradigmat a kozos felfogasok, attittidok, hiedel-
mek, értékek és lizleti médszerek, valamint az lizleti kozosség
altal megosztott gyakorlatok gydjt6fogalmaként értelmezziik.
Ez magédban foglalja a gyakorlati tudast (tudni, hogyan kell
valamit csindlni), valamint a propoziciondlis tudast (tudni, ho-
gyan kell valamit megoldani). Az Uzleti paradigma egy inter-
szubjektiv lizleti val6sagot hatdroz meg. Ebben az értelemben
az Uzleti paradigma hidat jelent az egyén és az uzletrdl alko-
tott kozos vagy kollektiv nézet kdzott. Az lizleti paradigma az
a keret, amelyen beliil az tzleti kbzdsség tagjai értelmezik és
megvalositjak az Uzletet (Leszczynski et al., 2022).

Az Uzleti paradigma gyUjt6fogalom, ami azt jelenti, hogy
létrehozésa, fenntartdsa, fejlesztése (és feloszlatasa) egy tizle-
ti kozosség tevékenységétdl fligg. Ezért az lzleti paradigma
tarsadalmilag konstrualt (Berger & Luckmann, 1966). igy egy
Gzleti paradigma tartalma id6tél, tértél és az adott térsada-
lomban betdltott szerepétdl fiigg (Palmer & Ponsonby, 2002).
Tarsadalmilag konstrudlt jelenségként az (izleti paradigma az
idével vagy a térsadalom valtozaséaval egyutt valtozhat.

AZ ELOKESZITO KUTATASOK

Az Uzleti paradigma koncepcié empirikus aldtdmasztasa ér-
dekében egy nagyobb, nemzetkozi kutatdst terveziink. Ennek
el6készitése érdekében négy nemzetkodzi probainterjut készi-
tettiink. Kévetve Burgess és Steenkamp (2006) felhivasat, akik
szerint a nyugati vilagtol eltérd tarsadalmi-kulturdlis és torté-
nelmi jellemzoékkel rendelkezé feltdrekvé piacokon végzett
kutatds segithet Uj elméletek tesztelésében, altalanositdsaban
és kidolgozasaban. Folyamatban lévé kutatasunk el6zetes



szakaszéban 4 szakértdi interjut készitettiink és rogzitettiink,
egyet Vietnamban és kett6t Togoban és egyet Franciaorszag-
ban. Az interjuk Vietnamban és Franciaorszagban angolul,
Togoban pedig francidul késziiltek. A két interjukalauz nyelvi
megfelelését a kutatdk kozil ketten biztositottak, akik kétnyel-
viek. Az interjuk 50-60 percesek voltak, és mindegyiket régzi-
tettik (Mandjak és tsai, 2020).

Az interjualanyok kilonbo6zd Uzleti tapasztalattal rendel-
keznek, eltéré kulturaju orszagokban tevékenykednek és kii-
16nb6z6 ideje foglalkoznak az lzlettel. A vietnami és az egyik
togoi interjualany né, a masik togoi és az uj-zélandi interjua-
lanyok pedig férfiak. Az Uj-zélandi interjualany tébb mint 20
éves nemzetkodzi Uzleti tapasztalattal rendelkezik, elsésorban
az élelmiszeripar és kereskedelem teriiletén. Vele Franciaor-
szagban késziilt az interju. A vietndmi interjualany tdbb mint
Ot éves banki tapasztalatai alapjan vélaszolt a kérdéseinkre.

Az interjuk sordn tehdt szakértéket kértlink fel, hogy osz-
szdk meg veliink az Uzletrél alkotott ismereteiket. Harom
altaldnos téma adta az interjuk félig strukturdlt jellegét. Az
egyik téma az volt, hogy a kutatas résztvevdi mit tekintenek
Uzletnek? A téma megvitatasa soran alapvetéen arra voltunk
kivancsiak, hogyan definialjak a résztvevék az tizlet fogalmat.
A mésodik téma az volt, hogy ,ki vagy mi hatdrozza meg, hogy
mi mindsl Uzletnek”. Ezzel a kérdéssel az volt a célunk, hogy
tisztazzuk a résztvevok véleményét arrol, hogy mit tekintenek
Uzletnek. A harmadik témakérben pedig arra kértik a kuta-
tas résztvevéit, hogy adjanak tanacsot egy kilféldinek, aki az
orszagukban szeretne Uzletet kotni. Itt az volt a célunk, hogy
megértsiik az izleti gyakorlatok és felfogdsok sajatossagait a
kutatdsban résztvevok sajat orszégaban.

Az interjuk 40-60 perc hosszuak voltak és valamennyi rog-
zitésre kerilt. Az adatelemzés alapjaul az interjualanyok rovid
narrativai szolgéltak. Az adatok elemzéséhez tematikus kédo-
l&si modszert alkalmaztunk (Flick, 2018), ahol a kédok az tizleti
paradigma definiciojabdl szarmaztak.

AZ ELOKESZITO KUTATASOK NEHANY,
ERDEKES EMPIRIKUS EREDMENYE

Az lizlet jelentését illetéen tobbfajta megkozelités jellemezte a
megkérdezett szakértdket. A togoi interjualanyok szerint az liz-
let: az a kornyezet, amely lehetévé teszi a kinalat és a kereslet

talalkozasat. Az lizlet olyan tevékenység, amelynek targya van.
Az (izlet tovabba az ilyen tevékenység lehetéségének keresése
és fejlesztése. Vietnami valaszadonk megfogalmazasaban az tiz-
let valami uj termék, szolgaltatas, 6tlet, cél vagy ligyfélcsoport.

Uj-zélandi interjualanyunk plasztikus és felettébb izgalmas
képet festett az Uzletrdl. Véleménye szerint az lzlet altalaban
pénzkeresésre szolgdl. Azonban ,valéjdban szamomra az (iz-
let nem a pénzkeresésrél szdl, sokkal inkdbb a kapcsolatokrél és
a kapcsolaton keresztlili pénzszerzésrél. Mds széval, az emberek
szdmitanak. Azemberek az elsék. Azsidban megtanultam az izlet
puha oldaldt, ami a kapcsolat maga. De a nyugatiak nem értik a
kapcsolatot. Szdmukra az lizlet csak egy tranzakcié. A kapcsolat
idépocsékoldsnak tiinik. A nyugatiak szamdra minden a szerzé-
désben szerepel. Azsidban pedig nincs szerzédés. Azsidban az arc
a szerz6dés. A nyugatiak ugy gondoljdk, hogy az dr jelenti az ér-
téket. Az dzsiaiak szdmdra a szdllité elérhet6sége az érték. A nyu-
gatiaknak nincs fogalma az egytittm(ik6désrél, a kapcsolatokrdl.”

Az interjuk masik fontos kérdése az, hogy ki vagy mi hata-
rozza meg az lizletet. Togoi vélemény szerint az lizlet [ényege
amegelégedettség. A megelégedettséget pedig a terméknek
az ligyfél altali felhaszndlasa jelenti. Azonban bonyolult meg-
mondani, hogy ki hatdrozza meg az lizletet, ugyanis az elad6
ajanlata csak egy altala érzékelt tizleti lehet&ség és hogy ebbdl
lesz-e Uzlet azt majd a partnerek (az elad6 és a vevd) hatéroz-
zak meg. Azonban végiil az individualis fogyaszto az, aki meg-
hatdrozza, hogy mi az lizlet. Ehhez kapcsolédik az uj-zélandi
szakért6, aki szerint az izlet meghatarozasahoz mindannyian
a fogyaszté nézépontjabdl indulunk ki. Azonban, ennek elle-
nére, ,kiiléndsen az élelmiszeriparban, bdr a fogyaszté ereje né-
vekszik, de még mindig a multinaciondlis cégek hatdrozzdk meg
az lzletet”. A vietnami megkérdezett szerint azonban nem
csak az eladd és a vevd, hanem az Osszes érintett fél egyutte-
sen hatarozza meg, hogy mi az tizlet és azt, hogy hogyan valé-
sulhat meg az tizlet.

A togoi szakérték a kérdés egy masik dimenzidjara is fel-
hivtak a figyelmet. Nevezetesen arra, hogy az lizlet kontext-
usfliggd. Togora kiiléndsen jellemzo, hogy vannak formalis és
informalis Gzletek. Az informalis Gizletben megvannak a valédi
lehet6ségek, de nincs mogotte formdlis struktura. Van egy in-
formalis szektor, ahol van (izlet és pénz, és van munkaeré is, de
ezt az Gzletet nem az allam strukturdlja.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

153



154

ZARO GONDOLATOK

Probakutatasunk tapasztalatai azt mutatjak, hogy tébb, ki-
[6nb6z6 nézet létezik arrdl, hogy mi az lizlet. Egy valos Uzleti
helyzetben az lzlet eltéré értelmezései eltéré magatartast és
gyakorlatot eredményeznek.

A valés lzleti helyzet azonban mindig bedgyazdédik egy tar-
sadalomba, és konkrétan kiilonb6zé tarsadalmi kapcsolatokba.
Ez a tarsadalom és a tarsadalom altali elfogadas hatdrozza meg
azt, hogy mi az tizlet. A gazdasagi kornyezet mellett a szélesebb
tarsadalmi elfogadottsag is szamit, példaul, hogy egy uzleti te-
vékenységet legélisnak vagy illegélisnak tekintsenek. Ez a tarsa-
dalmi elfogadottsédg pedig az a kulcskérdés, amely egy egyéni
Otletet (sikeres) lzletté alakithat. Ami a tarsadalmi kapcsolato-
kat illeti, ezek kozvetlenill befolyasolhatjak az tizletet, ahogyan
ezt az Uj-zélandi szakértd vilagosan ki is fejtette.

A probakutatasnak azonban van egy kdzponti tanulsaga,
amelynek messzemend kdvetkezményei vannak. Az Gizleti sze-
replék eltérd, osszetett és integrélt nézetekkel rendelkeznek
arrél, hogy mi az uzlet, mi a célja és hogyan kell azt helyesen
csindlni. Az lzleti szerepléknek kiilénb6zé céljai lehetnek és
a kilonboz6 céljaiknak megfeleléen raciondlis cselekvésiiket
kiilonb6z6 szabalyok szerint valositjdk meg.

Az lzlet nem egy és ugyanaz minden (zleti szerepld sza-
mara, és nincsenek univerzélis szabalyok a megfeleld (raciona-
lis) Uzletvitelre. Ezt egyértelmUen bizonyitja, hogy a nyugati és
az azsiai Uzleti szereplék nagyon eltéréen itélik meg az lizleti
kapcsolatok szerepét. A szabélyoknak el kell térniiik az tzleti
élet kiilonboz6 definicidit elfogadd szereplék kozdsségeiben.
Ezért az Uzleti szerepl&k véleménye is szamit, ha meg akarjuk
érteni az Uzleti élet szabdlyait és az Uzleti szereplék cselek-
véseit. Es ebben a folyamatban kiemelkedé szerepe lehet az
Uzleti empatidnak. Ennek vizsgélata azonban egy kdvetkezé,
érdekes és izgalmas tudomanyos kutatés targya lehet. Orém-
mel folytatndk a Térécsik Maria (2000) professzor asszony altal
kijelolt utat.
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BEVEZETES

A véllalat sikeres mikddéséhez nélkiilozhetetlen az empatikus
magatartds, a beleérzé képesség. A vallalaton beliil az ered-
ményes informdcidaramlas érdekében a vildgos, egymast ért6é
kommunikacié alapfeltétele a masik fél meghallgatédsa, a gon-
dolatok, vélemények mozgatérugdinak megértése. Mindez
vonatkozik a kilsé partnerekkel torténé kapcsolatépitésre és
apolasra is a B2B piacon. A fogyasztdk sikeres megszolitasakor
a B2C piacon, az STP-stratégia értelmében szintén alapvetd
fontossaga van a célcsoport-igények és sziikségletek megér-
tésének, a célirdnyos szegmentacidnak, a célpiac-kivélasztas-
nak és a poziciondlasnak, a megfelel6, meggy6z6 lizenet kiala-
kitdsdnak. A pozicionalas lényege abban rejlik, hogy a vallalat
a vasarlo szamara fontos tényezéket megtalalja és kozvetitse
(Rekettye et al., 2015).

A marketingszemlélet értelmében a fogyasztoit jol ismerd,
a fogyasztoi igényekre szabott termékeket, szolgaltatdsokat
nyujté vallalat piaci tevékenysége lehet valéban sikeres. Ennek
értelmében az empatikus magatartas alapfeltételnek tekinten-
d6 afogyaszté elvarasainak feltarasdban, megértésében. Segit
kisz(irni, valamint megakadalyozni a kommunikacioés ,zajt”",
gordulékenyebbé, eredményesebbé teszi a fogyaszto és a val-
lalat kozotti parbeszédet.

Az empatikus magatartads tdmogatja a vallalat egészét
meghatdrozé marketingtevékenységet, erdsiti a vallalat mun-
katdrsainak egyuttmukodését és a piaci helytdllast. Ameny-
nyiben ez a szemlélet athatja a vallalati gondolkodast, a jél
mkodd vallalati kozosség stabilizélhatja helyzetét a piacon,
és versenyel6nyre tehet szert a konkurens cégekkel szemben.
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A VALLALAT MUKODESEA
MARKETINGKOMMUNIKACIO VETULETEBEN

A Corporate Identity, a véllalat ,kézponti magja” a vallalat
egységes megjelenitését, személyiségét jelenti, mely révén
a vallalat megkilonboztethetévé, egyedivé viélik a piaci ver-
senytérsakkal szemben. A Corporate Behaviour és Corporate
Communication a sajatos vallalati magatartast és kommuni-
kaciét jelenti, a Corporate Design pedig az egységes vizudlis
megjelenést (Olbrich, 2020). (1. dbra)

eladasoszA6nzés

reklam |
(sP)

Electronic ccrmale PR
Marketing Communication
Corporate
Product t Identity személyes
Placement eladas

vasarok,
kiallitasok

‘ Sponsoring |

1. dbra: Cl és kommunikacios stratégia.
(Forrds: Olbrich, 2020)

A vallalati magatartasra (Corporate Behaviour) és kommu-
nikaciora (Corporate Communication), kommunikaciés kultu-
réra épulnek a marketingkommunikacios tevékenységek is.

A marketingkommunikaciés tevékenységek nagyon szer-
tedgazdak. Leggyakoribb elemei a reklam, értékesitésdszton-
zés, Public Relations, személyes értékesités, ezen feliil tovabbi
lehet6ségek az események, élmények, direkt marketing, mo-
bil kommunikécio, online és kézosségi média kommunikacio,
szajreklam (Kotler et al., 2021).

A véllalat kommunikacioja kifelé, a célcsoport szamara ak-
kor vélhat hitelessé és sikeressé, ha a belsé kommunikacié em-
patikus, egymadsra figyel6, a vallalati kultura részeként egymast
érté parbeszéd.

EMPATIA

Az empédtia olyan beleérzé képességet jelent, mely révén egy
masik ember vagy él6lény lelkidllapotaba tudjuk helyezni ma-
gunkat a kozvetlen kommunikacios kapcsolat soran. Az empa-
tikus kommunikacié értelmében meg tudjuk érteni, at tudjuk
érezni a masik fél azon érzelmeit, inditékait és térekvéseit is,
melyeket szavakban nem fejez ki. A megérzés és megértés f6
eszkdze az empatikus kommunikacié sordn az, hogy sajét sze-
mélyiségiinkben érzékeljik a mésik érzelmeit és fesziltségeit,
tehat beleéljik magunkat partneriink helyzetébe, és ezéltal
képessé valunk arra, hogy megértsiik 6t (Buda, 2012).

Az empétia vagy beleérzé képesség szorosan kapcsolddik
a katarzis élményéhez. Arisztotelész szerint a katartikus élmény
egy, a mivészeti alkotas (példaul szinhazi el6adas) atélése soran
aféhdsben és a nézében bekdvetkezé megrendiilt, emelkedett
és megtisztult lelkidllapot. A drdma gondolkodasra kényszerit,
az el6adast 14té nézé azonosul a féhdssel, dtveszi érzelmeit, te-
hat kilép sajat vilagabol, és mas perspektivabol szemléli a latot-
takat (Buda, 2012), a mUvészeti alkotds részesévé valik.

Az empatia képessége ugyanakkor nemcsak a mualkota-
sok értéséhez sziikséges, hanem a mindennapi élethez is. Még
egyszerl mozgasokat sem tudnank értelmezni empatia nélkiil
(Kohut, 1985). Az evoluciébioldgiai kutatasok kimutattak, hogy
az ember természettdl fogva empétidval rendelkez6 és egyiitt-
élésre sziletett, tarsas lény. Majdnem mindenkiben ott rejlik
az egyuttérzés képessége, és csak az emberek elenyészd ha-
nyadanal all fenn a Simon Baron-Cohen pszicholdgus éltal ,az
empdtia teljes hidnydnak” nevezett probléma. Az empatikus
magatartds hidnya a pszichopatékat jellemzi, akik értik, hogy
mi jatszodik le a masik fejében, de az semmiféle érzelmet nem
valt ki beldlik. Ide tartoznak az autizmus spektrumzavar egyes
vélfajaival, példdul az Asperger-szindréméaval él6k is. Aranyuk
a népesség hozzavetblegesen 2%-at teszi ki, tehat elenyész6
(Krznaric, 2017).

Az empatikus magatartas elengedhetetlen sok szakma
esetében, igy tobbek kozott kiilondsen a gydgyitasban, az ok-
tatdsban, valamint a vallalati mikodésben és marketingkom-
munikaciéban (Kohut, 1985).
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EMPATIKUS MARKETING

A marketing interdiszciplindris, gyakorlatorientalt tudomany.
Hatékony mUikodését szamos tarstudomany tamogatja, példa-
ul a szociolégia, pszicholdgia, vezetéstudomany, matematika,
statisztika, antropoldgia, informatika, esztétika, nyelvészet. A
szocioldgia és a pszicholégia segitségével vizsgalhato tobbek
kozott a vasarloi, fogyasztoéi magatartas, a statisztika segiti
a primer kutatasi eredmények kiértékelését, az informatika
pedig el6segiti az online marketing megfelelé miikodését. A
nyelvészet szerepe a hatékony marketingkommunikacié ese-
tében, a célcsoport igényeihez igazitott, nyelvileg helyesen és
foképpen taldléan megfogalmazott, otletes, a potencidlis va-
sarlokat is megszolitd lizenet tekintetében jelentés.

Ha az empatikus marketing kérdéskorét vizsgaljuk, akkor a
pszichologia-kutatasok révén szamos segitséget kaphatnak a
véllalatok a vasarléi, fogyasztéi magatartas mozgatérugdinak
megismerésén kivil arrél is, hogy az empatia, a véllalat egyé-
szét 4thato, a partnert és fogyasztot megérté6 empatikus kom-
munikacié hogyan er6sithetd, fejlesztheté.

A gyakorlatban alkalmazott marketingmunkara két karak-
teres vonulat jellemz6:

. érzelemmentes (hard) marketing, ami a szdmokra, ada-
tokra, modellekre épiil, azaz a piaci résztvevoket tavlat-
bol szemléli

- empatikus (soft) marketing, ami nehezen megfoghaté in-
tuicidkra, érzésekre orientalodik, és nem engedi, hogy el-
feledjék az embereket a szamok mogott (Tordcsik, 2000).

Napjaink fejlédési irdnyainak vizsgalata felhivja a figyelmet
a marketing empétia fontossagara, annak az érzékenységnek
a szikségességére, ami tovabb mutat a szdmoknal, a raciona-
lisan megmagyarazhaténal, és elvisz a piaci szerepl6k maga-
tartasanak megértéséhez, a jobb megfelelés lehetéségéhez
(Torécsik, 2000).

A valtozé kornyezet véltozéd fogyasztdi magatartast is ge-
neral, ami féképpen valsdg-idészakokban, el6re nem latott kri-
zishelyzetekben éllitja a vallalatokat nagy kihivas elé.

A Covid-19 vilagjarvany kiilonosen fontossa tette a vallalatok
szamdra az empatikus magatartast az Uj fogyasztdi igények és
elvarasok tekintetében, és a kiilsé kdrnyezeti tényezokt6l nagy
mértékben fliggd, bizonytalan élethelyzetbe keriilé szcendri-
o6fogyaszté megértéséhez még nagyobb mértékl empadtiara,
alkalmazkodasra volt sziikség (Torécsik & Sz(ics, 2022) (2. dbra).

parézék (n = 204)
- elbizonytalanodott csoport (n = 119)
- betankolok (n = 108)

- felhalmozas
tamaszt varok (n = 140) 25

=== otthonrél shoppingolok (n = 207)

—— nem valtoztatok (n = 212) 2,0

segitséggel vasarlas pénziigyi bizonytalanség

online véasarias feszilltség

2. abra: Covid-19-szegmensek Magyarorszagon
2020 majusaban.
(Forrds: Torécsik & Sztics, 2022)

Az empatikus marketing értelmében tehat a folyamatosan
véltozé kornyezet hatasara atalakuld és valtozé fogyasztdi ma-
gatartds megértése, és az Uj fogyasztdi elvardsokhoz torténd
alkalmazkodas a cél.

OSSZEGZES

Az empatikus marketing olyan vallalati ,érzékenységet”, be-
leérzd képességet jelent, mely segitségével a vallalat a ,meg-
értett” piaci célcsoport igényeihez alkalmazkodva tudja mar-
ketingtevékenységét, marketingkommunikdciés aktivitasait
sikerrel megvalésitani.

Az empadtia, a beleérzé képesség fontos a vallalaton beliil
is a munkatarsak kommunikéciéjanak (Corporate Communi-
cation), magatartasdnak (Corporate Behaviour) vetiiletében.
Amennyiben az empatikus viselkedés a vdllalati kultara részé-
vé vilik, a vallalat hitelesen tudja kdzvetiteni Gizeneteit a piaci
célcsoport szamdra az empatikus marketing és marketingkom-
munikacio segitségével.

Mivel a marketing athatja a véllalati m({ikddés minden te-
riletét, ezért az empatikus marketing a piaci siker és helytallas
egyik fontos alappillérét jelenti.
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A filoz6fia egyik sokat vitatott témaja a valésag valésaga. Az,
hogy a kiilvilag legkiilonfélébb torténései és jelenségei meny-
nyiben térgyi valésdgok és mennyiben szubjektiv elemekkel
atsz6tt érzékelések, netan puszta illuzidk egymdsba szovédé-
se. Az 6kori filozéfusok dta sok mas irdnyzat helyezte e prob-
lematikat vizsgalédasanak kézéppontjaba, igy — a korunkhoz
kozelebbi - szubjektiv idealizmus, fenomenolégia, vagy az eg-
zisztencializmus. A 20. szdzadban még sejteni is alig lehetett
azonban, hogy a technika fejlédése hamarosan olyan szintre
jut, amikor az eddig jobbara szellemi agytornaként gondolko-
dok egy szlik korében felmeriil6 dilemma, a mindennapjaink
alakitéjava valik, tarsadalmi méretekben jelentkezik és a gon-
dolkodasunkon tul a tarsadalmi véltozasoknak is uj irdnyt ad.

A virtudlis val6sag mara nem csak székincsiink részéve, hanem
mindennapi cselekvéseink szinterévé valt. Ertelmezése ekdz-
ben folyamatosan valtozik, médosul, Ujabb elemekkel gazda-
godik. Az egyébként egyaltalan nem elhanyagolhaté techno-
|6giai vonatkozasokat mellézve, irdsomban a tarsadalomra és
benne az egyén, a kdzdsségek gondolkodasara, de elsésorban
a marketing tudomaényra gyakorolt hatdsanak néhany aspek-
tusat vetem fel.

A VIRTUALITAS FAZISAI, FORMAI

A virtualitds értelmezése csak elsé latasra egyszer( feladat.
A sz6 puszta jelentése: Idtszélagos, nem valddi. Ha a kifejezést
tagitjuk a virtudlis vildgok irdnydba, mar sokkal nagyobb a
bizonytalansag, mert nincs egyetemes definicidja, mikdzben
szamos eltéré formajanak kialakulasaval egyre inkabb gyjt6-
fogalomma és mindennapjaink részévé valik.

Annak érdekében, hogy feltarhassuk miképp formalja at a
marketing szakember gondolkoddsat, munkdjat és altaldban
magat a szakmat a virtudlis kozegek napi gyakorlatta valdsa,
roviden teszek egy kisérletet a virtualitas kilonféle szintjeinek
és mélységeinek a strukturalasara, egyuttal a virtualis vilag fo-
galmanak értelmezésére.

Szamitégéppel megteremtett kdrnyezet, amely az immer-
zivitas érzetét kelti a benne potencidlisan interaktivan létez6
emberben - vaghatjuk r fellletesen. Ebbdl az értelmezésbdl
az kovetkezik, hogy a virtualitds érzetének megteremtésé-
hez valamiféle technikai, gépi hattérre van szlkség. Ezt akar
axiomanak is elfogadhatnank, bdr nem valésdgos vildgokat
létrehozhatunk technikai eszk6zék nélkiil is, leginkdbb a média
gazdag eszkoztaranak segitségével.
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llyennek tekintem a média felépitette nem valds, vagy csak
kis részben valos diskurzusokat és vilagokat, de mar a klikk-
vadaszat érdekében krealt félrevezetd cimeket és leadeket is,
pontosabban az ezek generdlta hamis képzeteket, ahogy né-
zetem szerint ebbe a korbe illeszkednek az énmarka és szelfik
kialakitotta hamis tudatok, 6nképek és koltott mini mundusok
is. Mindezek célzott eredménye egy a valésagtol eltérd, igaz
ezuttal még csak torzult pdrhuzamos vildg. Ezt én technikamen-
tes virtualitdsnak nevezem, amely elsédlegesen nem a marke-
tinges, hanem a kommunikator és a pszicholégus terepe.

A marketing szakma igazi kihivésa a technika tdmogatta
virtualitds. Ez az internet és a kozosségi média platformjai-
nak — sokszor torzitott — valdsagatdl a totalis, e pillanatban
metaverzumnak elkeresztelt virtualitasig terjed. Ebben az 6sz-
szefliggésben bdr vitathatd, de én a kéz6sségi média kiilonféle
platformjain, mas-mds eszkozokkel — széval, képekkel, vided-
val, grafikai vagy audio manipuldciéval - megteremtett vila-
gokat is virtualisnak tekintem azokban az esetekben, amikor
azok nagyrészt technikai beavatkozas — vagésok, filterek, ala-
festések stb. — eredményei és egy meghatéarozott k6zosség ko-
z0s tudatanak, élményének kialakitoi, illetve fenntartoi. Ezek
ugyan a technikai virtualitds legprimitivebb fokat képviselik,
de mér mégsem tekinthet6k teljes mértékben és a hagyoma-
nyos értelemben valésnak.

A kovetkezd fokozat az Un. kiterjesztett valésdg, amely még
kotédés a tényleges fizikai kornyezethez, annak érzékelésével,
illetve annak részeként, de a tapasztalds, a megélés egy része
mdr virtudlissd vdlik — pl. a kereskedénél egy auté elétt allva,
rairanyitva az okostelefon/tablet kamerdjat, egy meghataro-
zott eleme a val6sagnak tovébb bdéviil, ujabb, egyébként nem
lathatd részleteket tar fel. Az auté el6tt allé befogadd, annak
egyes funkcioit, részleteit a valésdgban mar nem, hanem csak
a képerny6n latja.

Teljes virtudlis valésdgrél beszélhetiink, amikor a tényleges
kornyezethez val6 kétédés kimerdil abban, hogy az észleld fi-
zikailag ott van, de minden mas tekintetben, érzetben egyéb-
ként egy virtuadlis kdzegben létezik, amely egy alkotott, mester-
séges vilag (virtualis szemiivegek, pl. Oculus Rift segitségével).
Ebben az esetben mar az ember teljes kdrnyezete, észlelése,
latszoélagos cselekvési tere virtudlis, noha 6nmaga, még valds
fizikai étében, valos fizikai kornyezetben helyezkedik el.

Nagy Blint | Valdtlan valdsag, avagy a marketing uj viliga

=iy

It like I'm actually walking.”

Ezzel elérkeztiink a virtualitas legfelsé fokahoz, a totdlis
virtudlis létezéshez, amit ma metaverzumként emlegetiink, s
ahol nem csak egy alkotott vildgban toérténik minden, és az
ember sem valédi maga immar, hanem egy virtudlis [ény, pl.
sajat maga avatarja. Itt tehat mar nemcsak a teljes kérnyezet/
kézeg, hanem az En is virtudlissd valik, megnyitva az utat mind
a megjelenésbeli, mind a viselkedésbeli fantazia szarnyaldsa
el6tt, egyuttal lehetévé téve a valds adottsdgok és tényezdk
teljes negligélasat.

A VIRTUALITAS HATASA A MARKETING
GONDOLKODASRA

Ebben a - részben vagy egészben - fantazia szilte vildgban
torténé eligazodast, az emberi cselekvésnek, a fogyaszti
motivdcidknak és viselkedésnek a megismerhetéségét tekintem
napjaink komoly marketing szakmai kihivasanak. Az igazi tét
a technika tdmogatta virtualitds hatdsa és kdvetkezményei,
ezért a bevezet6ben emlitett, média krealta nem valés vilag-
nak a marketing gondolkoddsra gyakorolt egyébként nem
csekély hatdsaival jelen irds mar csak terjedelmi okokbol sem
kivan foglalkozni.

A technika generalta virtudlis vilagban valé jelenlét és a
fogyaszto ottani megszdlitdsa azonban izgalmas és axioma
rombolé kérdéseket vet fel. Ez a sajatos, részben vagy egészé-
ben mdivi tér a marketing szdmos eddig megingathatatlannak



tekintett 6kdlszabdlydt kezdi ki és fogalmakat, 6sszefliggéseket
értelmez ujra. Olyan szocioldgiai-pszicholdgiai alapu marke-
ting alappillérek, mint a szegmentdlds, célcsoport, poziciondlds,
percepcié vagy Uzleti vonatkozasuak, mint a termékfejlesztés,
drazds, disztribucié kapnak Uj tartalmat. A kdzeg természeté-
nek megvaltozéasa jelen ismereteink szerint nem hagy érintet-
lendl szinte egyetlen marketing terminust vagy intézményt
sem. Nézziink ezek koziil néhanyat kicsit részletesebben.

A virtualitas legegyszer(ibb formédja a valds vildgunkat kie-
gészitd digitélis vilag: az internet nem csak Uj kommunikacios
teret és ezzel masfajta kommunikacids eszkozrendszert és filo-
zofiat szilt (ilyenek a kozosségi média kiilonféle feliletei vagy
a co-kredtorok), hanem Uj alapokra helyezte a termékfejlesztést,
megteremtve példaul a crowdsourcing vagy a perszonaliza-
ci6 tényleges lehetdségét — gondoljunk a kiilonféle termékek
egyéniesitését lehetévé tevé weboldalakra (mymms.com; ni-
ke-by-you; stb). A virtudlis térben mindenki ,fejlesztheti” a sa-
jat igényei és izlése szerint magdra szabott terméket, amelyet
egyeldre még a valds térben hasznal.

Megszilettek a vdsdrlds és vdlasztds (webshop) tovabba a
disztribucié (home delivery) Uj formai, hattérbe szoritva, atala-
kitva a hagyoméanyos vasarléi dontéshozéi folyamatokat, ma-
gat a vasarlast, a vevékapcsolatokat, az Uzleteket és az ehhez
kotédd marketing tevékenységek sorat. Kérdéseinket mar nem
feltétlen az Uzletben az eladdonak, hanem otthon, a képernyé
elétt a chatbotnak, egy mesterséges intelligencia alapjan vala-
szol6 robotnak tessziik fel. Termékek 6sszehasonlitdsara nem
a kulonféle boltokat jarjuk, hanem a virtualis tér webshopjait
vagy egyszerlien a digitdlis térben mozgé influencerek, co-kre-
atorok véleményére hagyatkozunk Az &r sem sziikségszerlien
fix és az elado altal meghatérozott, hanem esetleg idészaktol
naptol vagy napszaktol fliigg, amelyet egy algoritmus alakit
(Iégitarsasagi yield menedzsment), esetleg licitdlhatunk is r3,
ezzel részben atvéve az drazds hagyomanyosan eladoi privilé-
giumat, egyuttal dthelyezve azt a digitélis térbe.

A virtualis térben jelentds Ujraértelmezésen esik at a szeg-
mentdlds és célcsoport marketing alapterminolégia is. Ez jol
tettenérhetd a kozdsségi platformok — pl. Instagram, Tik-Tok

- esetében, de altaldban az interneten valé aktivitas tekinteté-
ben is. A hagyomanyosnak tekintheté mult- illetve jelenbeli
demogréfiai, geografiai vagy gazdasagi paramétereknél is fon-
tosabbak lettek a viselkedésbeli ill. a szokdsokhoz kétott felhasz-

naloi jegyek és a jovenddébeli potencialis viselkedés, reakcidk
el6rejelzése, de még inkdbb ezek befolydsoldsa, sét irdnyitdsa.
Soshana Zuboff megfogalmazasa szerint, a cél mar nem a vi-
selkedésnormdk elvarasa vagy befolyasoldsa, hanem olyan
magatartas indukaldsa, amely nagybizonyossaggal hozza a
kivant gazdasagi eredményeket (Zuboff, 2019, 201).

A megismerés folyamatanak, korilményeinek és technika-
janak diszruptiv megvdltozdsa azonban a metaverzumban, azaz
a totdlis virtudlis térben kévetkezik be. Nem csak annyiban, hogy
a latasra, hallasra, izlelésre, tehat megszokott érzékelésiinkre-
tobbé kézvetleniil nem épithetiink, sokkal inkabb azért, mert
tapasztalatainkra, intuicionkra, empatidnkra is kevéssé, amely-
re eddig mint a marketing szakember legalapvetébb készsé-
geire tekintettlink. Ugyanis nem hus-vér emberek mozognak
egy torténetileg-kulturdlisan és tarsadalmilag ismert, rutinsze-
rden és napi szinten megtapasztalt, fizikai paraméterekkel és
tapasztalati jellemzdékkel leirhatd kornyezetben, hanem épp
ellenkezbleg avatarok (képzelt figurdk) Iéteznek egy mester-
ségesen létrehozott és allanddan valtoztathato, kiszdmitha-
tatlan tényez6k hatasara formalodo virtudlis, fantazia szilte
kdzegben, hagyomanyosnak tekinthet6 tarsadalmi, erkolcsi
és szokasjogi korlatoktdl mentesen. Ennek kapcsan érdemes
megjegyezni, hogy a fogyasztéi perszona meghatarozasa egy-
re nehezebb lesz, sét valoszinlsithetd, hogy a virtualis térben
értelmét veszti.

Nagyon népszer(
vagyok a
kozosségi oldalakon

Az nem ugyanolyan,
mint amikor gazdag
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A fogyasztoi magatartas mély és belilrdl vald megértése a
consumer insight és az empdtia, amely a marketing tudomany
két kiilonb6z6, de alapvetdnek tekintheté megkozelitése, szin-
tén gyokeresen atértelmezédik. Azt még csak felvetem de
nem allitom, hogy eljelentéktelenedik, noha Térécsik Maria
az empatia szerepét is taglalé 2000-ben megjelent mlvében
mar a valds kdzegben zajlé marketing tevékenység kapcsan is
utal arra, hogy ,az empdtia, sziikségességének, netdn kbzpont-
ba helyezésének megvannak a maga szitudcioi, és igy korldtai.”
(Toréesik, 2000, 10). Az viszont megjosolhatd, hogy szerepét
mas technikéak valtjak fel, igy az sem kizart, hogy Torécsik azon
allitdsa, hogy ,A marketingesnek munkaeszkéze az empdtia...”
megkérdéjelezédik, illetve azon felvetése, hogy az empatia
feltétele-e a sikernek (Térécsik, 2000, 17,11) ebben a szép uj vi-
ldgban nemleges valaszt kap. Ez pedig mindenképp egy alap
marketing axioma megdélését jelentené.

De ha hattérbe szorul a kdzvetlen élmény, atértékel6dik
a megismerhetdség, ellehetetleniil az empatia, mi [ép ezek
helyébe? Milyen tényezdket analizal, mi alapjan dont a marke-
tinges? A tomor, igy némiképp leegyszerUsitett valasz: algorit-
mus alapjan. Harrari egy a Guardianben 2018-ban megjelent
cikkében irta, hogy ,...a kévetkezé gondolatainkat taldn csak
egy algoritmus vdltotta ki, amely jobban ismer minket, mint mi
6nmagunkat.” (Lennox, 2021,159) utalva arra, hogy nem csak
kornyezete el6tt maradhat ismeretlen egy dontés motivacidja,
de még a dontést hozo személy elétt is.

A virtudlis 0koszisztémdban az empatia helyébe az ada-
talapu ismeretek és ez alapjan torténé (tudomanyos) jéslas ke-
ril. Zuboff erre mar tényként tekint, amikor a Google kapcsan
kijelenti, hogy adatalaput jovendémondé (,data-based fortune
teller”), ahol az 0sztont és a megérzést felvaltja a tudomany
(,replaces intuition with science”), (Zuboff, 2019, 96). Nem a va-
I6s ember lelkét, helyzetét, lehetéségeit kell megismerniink,
hanem egy gyakorlatilag kotottség mentes vildgban annak a
valészinliségét, hogy az ember (az avatar) mit tesz legkdze-
lebb, milyen iranyba indul el a fantazigja. A virtualis vilagban
ugyanis nem testi- vagy tarsadalmi-, szocializaciés kortlmé-
nyekbeli adottsagok lesznek meghatarozéak, nem azokat kell
megismerni és elemezni, hanem a metaverzum/ok specialis vi-
ldgat, az abban vérhato torténések valdszinlségét, iranyat az

adat alapon megjésolni.

Nagy Blint | Valdtlan valdsag, avagy a marketing uj viliga

A KREALT VILAGOK MARKETINGJE

Talan a fenti rovid fejtegetésbdl és példakbdl is latszik, hogy
a virtudlis vildg marketingje mas logikat, mas megkdozelitést,
gondolkodast és legféképp mas készségeket kivan a valé vilag
marketingjéhez képest.

A virtudlis 6koszisztémdaban az empatia helyébe az ada-
talapu ismeretek és az ez alapjan torténd (tudomdényos) jos-
las kerll. Mar elsédlegesen nem a valds ember adottsagait,
helyzetét, lelkét, lehetéségeit kell megismerniink, hanem egy
gyakorlatilag a hagyomanyos kotottségektél mentes vilag-
ban annak a val6szinliségét, hogy az ember — pontosabban
az avatarja — miként cselekszik. Mi lesz a kovetkezé lépése,
amelyet az Uj korilmények kdzott mar kevésbé a valodi vildag
feltételrendszerétdl elszakadt, ezaltal nehezen megismerhet6
személyisége, mint inkdbb a fantazidja fog meghatarozni. A
kivul - legalabb is marketing szempontbdl -, a markak és mo-
gottik allé véllalatok stratégidja ill. piaci érdekei mozgatjak
és iranyitjak. (E helyltt csak felvetem a globalis markakat — és
tarsadalmainkat - fenyeget6 veszélyt, hogy befolyasolasi po-
tencidljukat felismerve, marketing tevékenységik gazdasagi
érdekeik altal vezérelt agresszivitasba torkollik.)

Az emlitett ,kredlt” viligokban a fogyasztonak nem testi,
tarsadalmi vagy szocializdciés determinansai lesznek igazan
relevansak, tehdt nem azokat kell kutatni és elemezni. Ez na-
gyobbrészt igy van mar a k6zosségi média kdzegében is. Vég-
képp igaz lesz azonban a metaverzum/ok vildgéban, az abban
varhaté torténések valoszinliségét, iranyat, az itt megjelend
és lehet megjoésolni. Ez csak latszélag kdnnyebb és kiszamitha-
tobb feladat, mint alapos szocioldgiai elemzéseket végezni
vagy kelléen empatikusnak lenni és ez alapjan kovetkeztetni
jovébeni magatartasokra. Ugyanis az empétia alapjat képezé
el6zmény mintazatok megismerheték és a koriilmények alap-
jan azilleté ujabb lépései megjosolhatdk, nem ugy a virtualis
vildgban, ahol a technikai, fizikai, s6t normativ és erkélcsi gdtak
is eltiinnek vagy minimum atértelmezédnek és fellazulnak, utat
nyitva adott esetben a kiszdmithatatlan reakcioknak, viselke-
désnek és dontéseknek.



Guy Debord francia marxista filézéfust idézve irja Mario Var-
ga Llosa, hogy ,....az igazsdgkeént feltiintetett hazugsdg illizicja
ellepte a tdrsadalmi életet, ...az emberi lét igazi arculatdnak a
helyét dtvette a mesterségesség és a hamissdg.... A valésdgos
fogyasztd illiziéfogyasztdva vdlik.” (Llosa, 2014, 23, 25.) A mar-
keting szakember pedig kett&s kihivas elétt all: egyszerre kell
profi adat analizatorra, vagyis egy egzakt tudomany, az infor-
matika avatott ismer6jévé, és intuitiv jossd, prediktiv megmon-
déemberré valnia.
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NOI ES FERFI VASARLOI ATTITUDVALTOZASOK
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BEVEZETES

A nemek kiildnb6z8 vasarlasi magatartasa mar régdta érdekli
a kutatodkat. Mind a magyar, mind a nemzetkozi szakirodalom
sokat foglalkozik a témaval. Ebben a tanulmanyban célom
annak bemutatésa, hogy a szakirodalom milyen f6bb megal-
lapitdsokat tesz azzal kapcsolatban, hogy milyen kilonbségek
tapasztalhatéak a nemek vasarlasi magatartdsaban, illetve a
vasarlashoz valé viszonydban.

Sajat primer adatfeldolgozassal a magyar helyzetet is be-
mutatom tiz évre visszamendleg: 2013-as, 2018-as és 2023-as
kutatasok alapjan mutatom meg, hogy hazankban is érvényes
az a kijelentés, miszerint a n6k és a férfiak magatartdsa és atti-
tddje ilyen téren eltérnek egymastol.

ROVID SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Ahogy a bevezetében is hivatkoztam, a szakirodalom sokat
foglalkozott, és jelenleg is sokat foglalkozik a nemek vasarlasi
magatartasaban 1évé kulonbségekkel. Azt is fontos megjegyez-
ni, hogy ez a téma sokféle dimenzidt érint a vasarléi/fogyasztoi
magatartas témakorén bell, példaul vasarlasi helyszinvalasztas
(lasd példaul Németh, 2018) vagy éppen altalanos attittidbeli el-
térések (ahogy Torécsik és Szlics (2022) is bemutatja).

Németh Péter | NEG és férX vasarldi attitidvaltozasok

Ezen fellil tovabbi fontos megallapitas, hogy a téma nemcsak
a tudomanyos kutatasok muvel6it foglalkoztatja, hiszen az
lathato, hogy a kéznyelvben, a médidban is szivesen foglal-
koznak vele.

A nemzetkozi szakirodalmat tekintve sokan sokféle szem-
pontbdl vizsgaljak, kdzelitik a nemek vasarloi magatartdsaban
lévé kulonbségeket. Ebben az 6sszefoglaldban csak egy rate-
kintést adok arra, hogy milyen sokféle az irodalom, és milyen
sok szempontbdl lehet a témat vizsgélni. Néhany szempontot
kigyUjtve - a teljesség igénye nélkil — kapcsolédé forrasokat
hivatkozva, az aldbbiakban lathato a révid 6sszefoglalé:

« elkéltdtt pénzmennyiség

Kacen és Lee (2002) arrdl irnak, hogy a nék gyakrabban va-
sarolnak és tobb id6t toltenek ezzel a tevékenységgel, és ezek
alapjan nem meglepé médon tébbet is koltenek.

« vdsdrlds tdrsasdga

Dittmar és szerz6tarsai (1996) arra jutottak kutatasukban,
hogy a nék esetében nagyobb annak valészinlsége, hogy
tarsasaggal kdzosen vésérolnak, a férfiak esetében az egyediil
torténd vasarlas nagyobb ardnyban jellemzé.

« vdsdrlds tipusa

Ha altaldnos vasarlasrol van szo, akkor a szakirodalomban
nagyrészt azt lehet olvasni, hogy a nék pozitivabban allnak
az ilyen tipusu vésarldasokhoz - ezt tamasztjak ald Babin és



szerz6téarsainak (1994) eredményei is. Ok arrél irnak, hogy a
nék magasabb ardnyban vesznek részt olyan vasarlasban, ami
élményt nyujt szamukra valamilyen szempontbdl, és kevésbé
nézik ilyen esetekben a vasarlas feladat jellegét. Ezzel szem-
ben azt dllitjak, hogy a férfiak tobbnyire szeretik el6térbe alli-
tani a vasarlas feladatorientalt jellegét, vagyis, hogy egy adott
feladatot elvégezzenek a vasarlas altal.

- online vdsdrldssal kapcsolatos attitiidok

Tobb forras is arrdl szél, hogy milyen eltérések vannak az
online vasarlashoz valé hozzaallasban. Dholakia és Uusitalo
(2002) is azt emelik ki, hogy a férfiak jellemz6en magasabb
aranyban vasarolnak online, ezzel szemben a nék a fizikai Uz-
leteket preferaljak, mivel 6k jobban kedvelik a vasarlas szemé-
lyes jellegét.

Ennek ellenére Hasan (2010) arrdl ir, hogy a nem 6nmagéa-
ban még nem egy olyan valtozé, ami ezt nagyban befolyésolja,
inkdbb mas valtozékon keresztil. Azt mindenesetre megalla-
pitja, hogy az online vasarlds terén a kognitiv hattérben van-
nak eltérések a nemek kozott.

« vdsdrlds tervezése

A vésarlasra valo felkésziilést tekintve a feldolgozott forra-
sok alapjan az lathatd, hogy a férfiak inkabb vasarolnak impul-
ziv modon, és kevésbé jellemz6 Sket a vésarlasok megtervezé-
se (Babin et al., 1994).

- vdsdrldsi szempontok

A szempontok kozott megjelenik természetesen az ar kér-
dése: Kacen és Lee (2002) is arrdl irnak, hogy a nék jellemzéen
arérzékenyebbek, magasabb ardnyban keresik az akcidkat és
hasznalnak kuponokat a férfiakhoz képest.

Ezen felil masok véleménye is fontos a vasarlasi dontések
meghozatalakor, és ez az atlagoshoz képest még fontosabb-
nak tlnik a n6k szdmara (Kacen & Lee, 2002).

« vdsdrldsi helyszinek

A vasarlasi helyszinek kilonb6zdségérdl kevés elérhetd
szakirodalmi forras van. Amelyek errél széInak, inkdbb adott
termékkategoridk vasarlasardl szélnak, példaul a ruhazati jel-
legl vésarlasokat jarjak koril. Du Preez munkatarsaival kozos
cikkében (2007) arrdl ir, hogy a férfiak ruhavésarlaskor a sza-
kuzletekben és diszkontokban, valamint aruhazakban vasarol-
nak szivesen. Ehhez tesz hozza Seo és munkatérsainak (2001)
eredménye, akik arrol értekeznek, hogy akiknek alacsonyabb
az érdeklédésiik, azok kevésbé vasarolnak szakiizletekben.

A magyar szakirodalomban is taldlhat6 tébb olyan kutatés
és kutatd, akik a témaval foglalkoznak. Ebben az esetben is
igaz az, hogy a teljesség igénye nélkiil dolgozok fel néhényat a
hazai kutatasok kozul.

Torécsik és Szlcs (2022) konyvikben hosszasan értekez-
nek arrol, hogy milyen kilonbségek vannak a nék és férfiak
vasarlasait tekintve. Abbdl indulnak ki, hogy a nék jelentik al-
taldban a fogyasztas motorjat egy csalddon, haztartason beliil,
nekik pozitivabb is a viszonyuk a vasérlashoz altaldban. Arrél is
irnak tovabba, hogy nemcsak a vasarlas terén, hanem az élet-
szervezést tekintve is [athato, hogy a nék és a férfiak szokasai

Legyre kozelebb” keriilnek egymashoz.

A nék Pal (2015) kutatasa alapjan kifejezetten lassan sze-
retnek vasarolni, bar vannak olyan termékcsoportok, ame-
lyek esetén ez a dontéshozatali folyamat gyorsabb. Az, hogy
milyen gyorsan dontenek, jellemzéen tébb dolog fliggvénye,
példaul a termék jellemzéi, jellege, de akér a vasarlast éré szi-
tudcios hatasok is ide sorolhatok. Pal azt is megéllapitja, hogy
kilonb6zé néi vasarli szegmensek [éteznek, akik kilonb6zé
involvementtel, kilonbozé attitlidokkel rendelkeznek. Né-
meth (2018) PhD értekezésében ezzel szemben kulonb6zé
férfi vasarléi csoportokat hivatkozik szakirodalmi feldolgoza-
saban, ami arra mutat ra, hogy mar a férfiak szegmense sem
homogén, ha vasarlasrol beszéliink, igy velik is érdemes fog-
lalkozni ilyen szempontbal.

Németh és Tordcsik (2015) vasarlasi szokasokban bekovet-
kezé véltozasokrdl irnak tanulmanyukban, amelyben nagy-
mintds megkérdezés alapjan szegmenseket is azonositanak.
Ha az azonositott szegmensek kozott 6sszepontositunk azok-
ra, amelyek esetében lathato, hogy valamelyik nem képvise-
16i szignifikdnsan magasabb ardnyban vannak jelen, akkor az
alabbiakat latjuk:

- a kornyezettudatossag irant nyitott szegmensben maga-

sabb ardnyban vannak nék,

« akik jellemzdéen inkdbb nem foglalkoznak a tarsadalmat
érintd Ugyekkel, azok kérében magasabb aranyban van-
nak férfiak.

Osszességében azt mutatja a nemzetkézi és a hazai szak-
irodalom, hogy a témat sokféleképp lehet kdzeliteni, de ahogy
Banyté és munkatérsai (2015) is bemutatjik, a vasarlassal kap-
csolatos attit(idok folyamatos valtozasban vannak, amelyek a
nemek szintjén is megjelennek.
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PRIMER ADATELEMZES CELJA ES MODSZERE

A primer adatelemzés célja annak vizsgélata, hogy hogyan
véltozott a magyar nék és férfiak magatartasa az utdbbi tiz
évben, kiemelten az, hogy milyen az attitlidjik a vasarlashoz
altalanossagban. A szakirodalombdl lathattuk, hogy a nék jel-
lemzdéen pozitivabban allnak ehhez a tevékenységhez, mint a
férfiak, igy ebben az esetben cél annakigazolasa, hogy ez sajat
kutatasok altal is latszik-e.

A primer adatfeldolgozast harom olyan kordbbi kutatas-
bol vett egy-egy kérdésnek/allitdsnak a varianciaanalizise je-
lentette, amelyek a vasarlasi attitlidot vizsgaljdk. Habar ezek a
megkérdezések eltérnek a megkérdezett minta jellemzdit és a
megkérdezés maodjat tekintve is (2013: online panelen torténé
orszagos feln6tt lakossagi megkérdezés; 2018: személyes or-
szagos feln6tt lakossagi megkérdezés; 2023: fiatal egyetemis-
ték online megkérdezése), mégis jol latszik az 1. tablazatbal,
hogy a nék és férfiak kdzotti kiilonbségek [éteznek. Az idébeli
véaltozasra ezen adatok alapjan megalapozott kovetkezteté-
seket nem vonok le, azonban 6sszességében mégis az latszik,
hogy a 2023-as fiatalmegkérdezés eredményei alapjan a fiatal
férfiak napjainkban pozitivabban allnak a vasarlashoz altala-
ban, mint a kordbbi megkérdezések teljes lakossagot repre-
zentalé megkérdezettjei.

OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK

Osszességében lathatd, hogy a nék és férfiak kozotti vasarlasi
attitlidbeli kiilonbségek léteznek, habar halvanyan lathatoak
annak jelei, hogy napjaink fiataljai kdrében a férfiak mar poziti-
vabbak, mint az az 5 vagy 10 évvel ezel6tti lakossagi mintdban
lathato volt. Ez parhuzamos nagyrészt azzal, amit a szakiroda-
lomban is olvasni lehet. A kutatas korldtja egyrészt az, hogy
a szakirodalmi feldolgozas egy kisebb szeletét mutatja be
annak a széles irodalmi hattérnek, ami a témaval foglalkozik,
masrészt, a primer adatfeldolgozasnal a kiilénb6z6é megkérde-
zések alapsokasaga, a megkérdezés modja eltérnek egymastol,
igy inkdbb csak tajékoztato jellegliek ezek az eredmények.

Javaslatként fogalmazom meg, hogy izgalmas lenne a jo-
vében azt vizsgalni, hogy egy lakossagi mintan - akdr omni-
busz megkérdezés sordn - évente milyen elmozduldsokat le-
het latni abban, hogy a nemek (vagy akar generaciok) hogyan
viszonyulnak a vasarlashoz.

. o S _ _ e khi-négyzet proba L

év allitas teljes minta (n=1516) nX(n=769) férfi (n=747) szignifikanciaszintje minta jellemzXje
2013 Szeretek vasarolni. 342 3,78 3,05 p<0,001 lakossdgi felnkt

q AT - _ _ A khi-négyzet préba L

év allitas teljes minta (n=2001) nX(n=1028) férfi (n=973) szignifikandiaszintje minta jellemzXje
2018 Imédok vésérolni. 3,23 3,67 2,76 p<0,001 lakossdgi felnit

. o - _ . A khi-négyzet préba L

év allitas teljes minta (n=171) niX(n=128) férfi (n=43) szignifikanciaszintje minta jellemzXje
2023 Milyen az On viszonya 3,68 3,76 347 0,076 Ratalok (18-26)

a vdsdrldshoz dltaldban?

1. tdblazat: Vasarlashoz valo viszony értékelése nemeként és 6sszességében (6tfokozatu skélan atlagértékelések).
(Forrds: Sajat szerkesztés sajdt kutatdsok alapjdn)

Németh Péter | NXI és fér vasarldi attitXdvaltozasok
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BEVEZETES

Az emberek eltéré fontossagot tulajdonitanak a kornyezet-
védelemnek és a kdrnyezettudatos viselkedésnek, amelynek
okait tudomanyos és Uzleti kutatdsok sokasaga probélja meg-
érteni. A magyarédzatok egyike kulcsfontossagot tulajdonit
az empatianak a kornyezethez f(iz6dé attitlid és magatartas
megértésében. Az empdtia szerepének hangsulyozdsa ko-
szonhet6 annak is, hogy a természethez val6 kapcsolddast és
kotédést sokan ugy tekintik, mint a kdrnyezettudatos viselke-
dés eléfeltételét (Piskoti, 2015).

A fenntarthatobb fogyasztas felé valé atmenetben az em-
patia megértésének fontossagat hangsulyozza ez a tanulmany,
amelynek célja, hogy bemutassa az ember és a természet ko-
z6tti empatiakoteléket, illetve értelmezze azt a kdrnyezettuda-
tos viselkedés szempontjabol.

MIT JELENT AZ EMPATIA?

Az empdtiat altalaban egy olyan képességek tartjak, amely le-
het6évé teszi masok érzelmeinek észlelését, azaz annak elképze-
Iését, hogy mit gondolhat vagy érezhet a masik. El6bbit affek-
tiv, utébbit kognitiv empatidnak is nevezik (Thompson, 2022).
Tudomanyos igényességgel nem konnyl az empatia fogalmat
meghatarozni, ahogy arra Cuff és szerzétarsai (2014) utalnak
tébb mint harminc kilénb6z6 megfogalmazast bemutaté ira-
sukban. Definicids javaslatuk szerint az empatia érzelmi (affek-
tiv) valasz, amelyet befolyasolnak az egyéni képességek és a
kontextus, és amely lehet automatikusan kivéltott vagy tudatos
dontés eredménye. Az empatia tehat olyan érzelem, amelynek
révén lehetséges a masik ember pozitiv vagy negativ érzelmei-
nek az észlelése és megértése azzal egylitt, hogy az empatikus
ember tisztdban van azzal, hogy ez az érzelem nem a sajdtja.
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Az empétia figyelembevétele az ember — természet kapcsolat-
ban azért jelentds, mert lehetévé teszi a hagyomanyos dudlis ér-
telmezés meghaladasat, azaz az ember és természeti kdrnyezet
kapcsolodasban a kdlcsonosen fliggd jelleget teszi hangsulyos-
s (Brown et al., 2019).

EMPATIA ES KORNYEZETTUDATOS
VISELKEDES

A természetnek empdtidval valé6 megkdzelitése mindennapos
tapasztalatunk lehet. Ma, a klimavaltozas idején feler6sédnek
a természeti kdrnyezet allapotaval és az emberiség szerepével
foglalkozé témak, amelyeknek a bemutatasa sokszor érzelmi
alapu. David Attenborough, a vilaghirli természettudos, aki
munkajaval kdzelebb hozta és hozza az emberekhez a termé-
szetet, egyik legujabb dokumentumfilmjében (Egy élet a boly-
gonkon — A Life on Our Planet) kifejezetten vészjoslé hangne-
met Ut meg a Fold allapotaval kapcsolatban, amely alkalmas
arra is, hogy a néz6bdl kivaltsa az empatiat. A vildg mar nem
olyan, mint volt — mondja Attenborough a filmben — mert ,mi
nem csak tonkretettiik, hanem teljességgel megsemmisitet-
tik azt - a'nem emberi’ vildg mér nincs tébbé”.

Tam (2013) ugy definidlja a természet iranti empatia fogal-
mat, mint a természeti vilighoz kapcsol6dd érzelmi tapaszta-
latot, amelyben kiiléndsen fontos szerep jut az aggodalomnak,
ahogy az a fenti Attenborough idézetben is megjelenik. Tovab-
a természethez kapcsoldodd empdtia értelmezhetd annak a
képességeként, hogy valaki at tudja érezni és meg tudja érte-
ni a természeti kdrnyezetet érinté Ugyeket és témakat. Torécsik
(2000, p. 25) szerint ,az empdatia megnyilvanulasa természetes
maddon az ember-ember viszonylatban fejezédik ki” és ez, azaz
azemberek egymas irdnti empatidja segiti a természet irdnti em-
patia megértését is (Tam, 2013). Hasonléképpen Schultz (2000)
is olyannak latja az ember természethez fliz6d6 viszonyat, mint
ahogy két ember kapcsolddik egymashoz. Ugyanakkor Buda
Béla (2006) szerint az empatia kialakuldsahoz szlikséges a tuda-
tositds is, azaz a beleélés éiményének feldolgozasa, a megértett
osszefliggések kifejezése. Eszerint a masikra vald rahangolodas-
ban sziikséges a kognitiv feldolgozas, a tudatositas is. Ez egy-
Uttal az empédtia kettésségére is felhivja a figyelmet, amelyben
jelen van a masikra és a sajat magunkra fékuszalas kettéssége.

Hasonldképp a természettel vald kapcsolatban is Iényeges an-
nak felismerése, hogy az élévildg minden része kdlcsondsen
egymasra utalt és az ember identitasanak részét képezheti a
természet is (Brown et al., 2019).

A természeti empatia megértését és viselkedésre gyakorolt
befolyasat vizsgélva szamos kutatds megallapitotta, hogy a ter-
mészet irdnt érzett empétia befolydsolja a kornyezettudatos vi-
selkedést (Musitu-Ferrer et al., 2019). Tam (2013) kutatasai szerint
a nok, a természethez Snmagukat kdzel érzé emberek és azok,
akik a természetet 'érz6 lénynek’ tekintik nagyobb empétiat
mutatnak a természet irdnt. A személyiségjegyeket tekintve a
nyitottsag, elfogadas, egyittm(ikodés, baratsagossag és nagy-
lelk(iség mutatnak erés kapcsolatot a természethez valé kots-
déssel (DiFabio & Kenny, 2021). Hazai kontextusban Hofmeister
és szerzbtarsai (2013) vizsgalata meger6siti a nék nagyobb mér-
tékl kornyezeti aggodalmat és kdrnyezettudatossagat. Tekin-
tettel arra, hogy az empatia és kornyezettudatossag kapcsolata
gyakran helyekhez kapcsolddik (Brown et al., 2019), igy megér-
téséhez érdemes azt is megemliteni, hogy a helykétédés poziti-
van befolyasolja a kdrnyezettudatos viselkedést mind nemzet-
kozi, mind hazai kutatasok szerint (Kasza-Kelemen, 2017).

HOGYAN NOVELHETO A TERMESZET IRANTI
EMPATIA?

Ha nincs empatia, akkor az korlatozza az emberek kdrnyezetvé-
dé tevékenységeit, jelzik a témaban fentebb hivatkozott kuta-
tasok. Tekintettel a kdrnyezethez kapcsolodd empatia fontossa-
gara felmerl a kérdés, hogyan az miként novelheté, erésithet6?
A valasz elsédlegesen a kornyezeti nevelésben van, amelynek
kapcsan Piskoti (2015) a természetrdl szerzett direkt tapasz-
talatok jelentéségét emeli ki. Amennyiben az iskolai oktatés
kontextusaban tekintjiik a kérdést, akkor egyértelmen lathatd
a kornyezeti nevelési programok népszer(isége Magyarorsza-
gon is. Csak az Okoiskola Programot nézve, az ebben résztvevé
hazai iskoldk szdma 1093 volt 2020-ban, ami azt is jelenti, hogy
Magyarorszégon a didkok 28%-a tanul, valamint a pedagégu-
sok 29%-a dolgozik 6koiskoldban (kdrnyezetvédelem.hu). Taldn
ez is hozzajarul ahhoz, hogy a magyarok kérében folyamatosan
emelkedik a klimavaltozéast nagyon komoly problémanak tartok
aranya, az Eurobarometer 2019-es felmérése szerint a magyar
lakossag 85%-a értett egyet az éllitassal.
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A természethez f(iz6d6 empétia erbsitésében a személyes
tapasztalat fontossagat hangsulyozza Schultz (2000) munkaja is,
aki kutatasaban azt taldlta, hogy amennyiben valaki szemtanuja
a masokkal szembeni rossz banasmaodnak, az néveli az empdtiat,
és 6sztdnzi 6ket, hogy megvédjék a kiszolgaltatott felet. Emellett
a természet jovéjére vonatkozéd kommunikacidnak is lehet szere-
pe az empatia ndvelésében. Blythe és szerzétérsai (2021) az 6ced-
nokkal szembeni empatia vizsgalatakor arra a kdvetkeztetésre ju-
tottak, hogy az 6ceanok jovéjét bemutato kiilonbozé jovoképek
képesek voltak az empatiat ndvelni, kiilondsen amennyiben az
Uzenet negativ volt. Korlatként azonositottadk azonban azidében
elkopd hatast, azaz az empatidnak az ilyen jellegti befolyasolasa-
nak eredménye csak rovid tavon maradt fenn.

ZARSZO

Az empatia jelent6sége a masokhoz val6 kapcsolodasban elvi-
tathatatlan, hiszen ez teszi lehet6vé, hogy felvegyiik valakinek
a nézépontjit, hogy megértsiik 6t és egylittérezziink vele. A
természethez kapcsolédd empatia fontossagat jelzi, hogy a té-
maban végzett kutatasok egyértelmiien kimondjak a természe-
ti kdrnyezetre iranyuld empatia befolyasat a kdrnyezettudatos
viselkedésre.

Az empétia a sikeres marketinghez eleve elengedhetetlen,
akar a fogyasztdi igények megértésérdl, akar a nekik szold hi-
teles kommunikéciérdl van szé (Torécsik & Szlics, 2022). A tarsa-
dalmilag felelés marketing szempontjabdl Laczniak és Schultz
(2021) tulmegy ezen és megfogalmazza az igazsdgossag fontos-
sagat és azt az igényt, hogy az egyéni/mikro szinti gondolko-
dast fel kell valtania a makro nézépontnak, amelyben a tarsada-
lom és a kdrnyezetvédelem szempontjai is megjelennek. Ez az
Uzleti hozzaallas, a kornyezetileg és tarsadalmilag fenntarthato
véllalati m(ikodés ma mar megkeriilhetetlen, tobbek kozott
azoknak a globdlis és EU-s klimacéloknak készonhetéen, ame-
lyeknek a kotelezé kdvetése a vallalatok egyre szélesebb korét
érinti. Eszerint a felel6s Uzleti gyakorlatnak ki kell fejlesztenie a
természeti kornyezettel szembeni egylittérzését, egyuttal elis-
merve a természettel vald kolcsonods fliggésének tényét. Napja-
ink fenntarthatdsaggal kapcsolatos trendjeit figyelve mondhaté

— Torécsik Maria (2000) eredeti gondolatat kibdvitve — hogy aki
nem képes megfelelé empatiat felmutatni a természeti kdrnye-
zet felé, az nem lehet hosszu tdvon Uzletileg eredményes.
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BEVEZETES A MARKETING FUNKCIONALIS
~SZOLGALOBOL” STRATEGIAI

A marketing tébb mint ezer dsszetett széban szerepel, de aharr DONTESHOZATALI SZEREPLO

monidval még nemigen kerlilt 6sszeillesztése. Elképzelhetetlen,

nem illenek &ssze? Egykoron az empatikus marketingre is ,racso- Az elmdlt évtizedek marketing tudomanyénak és gyakorla-
dalkoztunk”, majd megértettiik, elfogadtuk, s kezdtiik képviselni,  tanak fejlédése intenziven kovette, gyakran generélta a fel-
tisztelni. A ,marketingharmonia” a koncepcionalisan, stratégiai-  gyorsult piaci, annak hatterében a tarsadalmi, gazdasagi és
lag és a mindennapi gyakorlatban egyarant trendi folyamatokrdl  technoldgiai véltozasokat, keresve és beépitve a tevékenységi
sz0l. A sokoldalu, tobbségében halozati egytittmikodésre, az  fokuszaba a vallalkozasok minél hatékonyabb versenyképes-
Osszekapcsolddasokra és a holisztikus miikodésre, mint sikerté- ségi megfelelési modjat, a vevsk kedvezd piaci dontése és
nyezbkre, lehetéségekre és kényszerekre hivja fel a marketingcsi- elégedettsége eléréséhez sziikséges versenyelényok kiala-
nalok figyelmét. A marketing az elmult évtizedekben az induld  kitasanak, a profittermelésnek a biztositékait. Meffert (2019)
+kemény” korszakat meghaladva — melyet az éles versenyben  klasszikus konyvében tizévenkénti fejlédési, versenyfékusz
val6 érvényestilés, masok megel6zése, adott esetben legy6zé-  valtozasi lépcsérol beszél, melyet igy épithetiink fel: 60-as
se, az egyoldalu befolyasolas, a kompetencia-hianyok kihasz-  gvek: értékesitési funkciét meghaladva megjelenik a fogyasz-
nalasa, nemritkan a megtévesztS, manipulativ, az erészakosnak  tgorientalt marketing, 70-es évek: kereskedelemorientaltsag, a
nevezett ,rossz” magatartas jellemezhetett - melyek helyettma  j¢ termék elérhetSsége a sikertényezéje, 80-as évek: stratégiai,
a szakma hatasossaganak, hatékonysaganak névelése egyre in-  versenytarsorientalt, pozicionalé marketing, 90-es évek kor-
kabb a ,harmonikus” egyiittmikodések dsztonzésével, szerve-  nyezetorientalt vezetés, kornyezeti elvarasokra épiilé verse-
zésével valik lehet6vé. Ez a kis tanulmany a marketing eziranyl  nyelényok, 2000-es évek individualitas, kapcsolati és halézati
fejlodési ivét, az egyiittmiikddések sziikségszer(i 6sszhangjat,a  marketing kialakulasa, 10-es évek coopetition, ,egyiittmiikéd-

marketingharmonia kategoridjat villantja fel. ve versenyzés” és az integralt tarsadalmi felel6sség kiépiilése.
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Az értékesitési funkcidtdl eljutott tehat a marketing a pi-
acorientdlt stratégiai véllalatvezetési szerepig, ahol az egyre
individudlisabb kinalatot a kapcsolati, az lzleti halézatok a
tartalmaban és eszkdzeiben megjelené innovacid-orientéltsag,
a tarsadalmi értékek, kihivasok, elvarasok integraldsdig, biz-
tositand6 a versenyképességet, az Uzleti célok elérhetéségét.
Emellett a marketing a tarsadalmi szféraban, hasonléan elen-
gedhetetlen eszkoze lett a globalis és helyi tigyek, problémak,
a fenntarthatdsag, az egyéni ,jollét"-re torekvés megolddsa-
inak. Az lzleti és tarsadalmi értékeket is integralo tarsadalmi
marketing, mint egytittm(kodd stakeholderek menedzsmentje
jelenik meg. A marketing szerepe, helye a kényszerekre és a le-
het6ségekre reagald vallalati, véllalkozdi dontések révén, folya-
matosan, kreativan valtozott, ezéltal megerés6dott a ,szerve-
zetet a piachoz alakitd”, transzformativ hatésa is (Kumar, 2018).
(Meffert, 2019; Keller et al., 2022; Kotler et al., 2021; Andreasen,
2005; Gromberg, 2006; Kirby, 1995)

A marketing elmélete és stratégiai, operativ gyakorlata az
elmult hét évtizedben a nyers Uzleti, profitérdeket ,mesterien
szolgdlo”, tébbnyire mindenkivel szemben és ellen fellépé,
mindenkit meg- és legyézni térekvé magatartasboél, mara az
alkalmazodja szervezeti és egyéni céljai érvényesitését minden
érintett (vevo, kozvetitd, beszallito, szolgaltatd, egyetem, ver-
senytérs, pénzpiac, (helyi) korményzat, stb.) érdekeire tekin-
tettel 1évé, ,értékkozosségek” kialakitasaval, a hatdsossdg- és
hatékonysagot biztosito Uzleti és tarsadalmi egyuttmuiikodé-
sek, halézatok menedzselésével, azok holisztikus szemlélet
mentén torténd fenntartasaval tudja elérni.

A marketingharmonia — most alkotott definicidja szerint

- a marketing koncepciondlis, stratégiai és operativ tevékeny-
ségeinek az az dllapota, az a gyakorlata, amikor az ,egyditt-
mukodve versenyzés” elvére éplil6 magatartas kapcsolati és
haldzati szinten, belsé és kiilsé dimenzidkban, terepeken a kii-
16nb06z6 érintettekkel vald egylttmiikodési rendszere megfe-
lel6 mértékben hatékony, 6sszehangolt és egyensulyban van.

A MARKETINGHARMONIA KOTELEZO ELEMEIL...

A marketingharmonia egy hosszu-hosszu fejlesztési, alkalmazko-
dasi folyamat eredménye lehet, ahogyan a marketing tudoma-
nyos és stratégiai, gyakorlati menedzsment alapjai valaszoltak a
tarsadalmi-gazdasagi-kornyezeti és kozvetlen piaci torténésekre.

A , belsé marketingharmonia” - dontésorientaltsag,
beruhazasi tevékenység, a piacorientacio koordinalasa
egylittmiikodésekkel

Kumar (2018) klasszikus tanulmanya jol érzékelteti a megnove-
kedett, az egyre boéviilé, mddszertandban szélesedé felvallalt
marketingfeladatkoroket, mellyel a véllalkozasok vezetésében

integrans, kozponti szerepet kapott. (1. dbra)

IdXtav Kiemelt téma Dominans metafora

1936-1945 | Elvek és koncepcid M, mint alkalmazott
megismertetése kdzgazdasagtan

1946-1955 | M.funkciok fejlesztése M, mint menedzseri aktivitas
és rendszerhatékonysdg

1956-1965 | M. mix hatdsok értékelése M, mint kvantitativ

tudomadny

1966-1975 | Vasarldi és szervezetifolyamatok | M, mint
feltérasa magatartastudomény

1976-1985 | Piaci/marketingstratégia M, mint dontésorientélt
alkotdsa tudomdny

1986-1995 | Piaci/marketing lehetdbégek M, mint egy integrativ
feltérdsa tudomény

1996-2004 | UgyféljovedelmezXség, M, mint szXkds erXforras
erforrds allokacio

2005-2012 | Marketing elszamoltathatdsdg M, mint beruhdzés
és ligyfélkozpontisdg

2013- Marketing a kozép-ponthan, M, mint a szervezet
(j médiabefolyds integrdns része

1. dbra: A marketingtudomany véltozasai.
(Forrds: Kumar, 2018 alapjdn)

A belsé marketing a stratégiai szerep mellett, s kommuni-
kacios, informaciés rendszer 0sszehangoltsaga, a kilonb6zé
strukturalis és cselekvési szintek, szervezetek kozotti egyitt-
mikodések tamogatdsa révén jelentés és kedvezd szerve-
zetirdnyitdsi, hatékonysagnodvekedési, belsé identitasi és
imazsformald, humanpolitikai hatast, funkciét lat el, s a belsé
elégedettség-menedzsment, s sikeres employer branding ter-
vezlje, realizaldja.
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Az ,innovacié marketingharmoéniaja”: versenyelonyok -
innovacios portfolié - co-creation

Az elmult évtizedben a felgyorsuld technolégiai lehetéségek,
valamint a tarsadalmi, kdrnyezeti elvarasok révén a siker alap-
vetd kritériumava, elsédleges versenyfeltételévé valt az inno-
vécio. (Competitive Innovation Advantage - CIA) Anégy - egyre
inkdbb nyilt, egylittmiikodésekre épuld - innovacidtipus aktu-
alis portfélidja biztosithatja a cégek sziikséges versenyelénye-
it. Az innovaciok, s benne a termékinnovacié sikertényezdi is
a technoldgiai, k+f képességek mellett (Henard & Szymanski,
2001) egyre inkdbb a vallalkozas un. halézati kompetencidjatdl,
sokszereplds kooperdciods, co-creation alapu egylttmikodé-
sei sikerességétdl fligg. (Ritter-Gemiinden, 2003; Trommsdorff
& Steinhoff, 2007; Evanschitzky et al., 2012; Davey et al., 2014)

Meghatdrozé szerepet a beszdllitéi, a vevdi, s versenytarsi
egylttmikodések mellett a komplementer szereplékkel, kiilo-
ndsen az egyetemekkel valé kapcsolatok Nemzetkozi és sajat
mihely-kutatasaink is bizonyitottak, hogy a marketingképes-
ségek, a bels6 marketing altali sikeres szervezeti beagyazott-
sagok, szoros kapcsolatban vannak az innovacié-intenzitdsa-
val és sikerességével (Piskoti et al., 2013). (2. dbra)

~Marketingharmonia a digitalis piactérben”
Kotler et al. (2010,2017,2021) immér klasszikus kényvsorozatuk-
kal markansan jellemzik a Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0., 5.0 szaka-
szolassal a tarsadalmi, gazdasagi és technoldgiai kihivésokra,
lehetéségekre, kényszerekre adott, adandé ,marketing-véla-
szokat.

KUTATASI, ELEMZESI SZAKASZ |>| DONTES - MEGVALOSITAS | PIACI REALIZALAS
e Ugyfeél- Ugyfél- Ugyfel- Ugyfel-
Kiils6-ke 1
h:t;;’okf;ymfk N orientécié ]’[ elégedettség ]{ KkotSdes H értek }
STEEPLE e ™~ T
elemzés
Stratégiai eréforras,
kompetencia-elénysk |
létrehozasa \
onewaain Telje-
oVacids INnnovacis- sitmény
Piaci hatdsok, igények, Yallalkozel portfolis ||  mix
teényezSk (vevi- ii:yszer::k \Zzlitfl ! - COMPETITIVE
tigyfél, beszallits, |s,| lehetdsé; 2 Folyamatbel ’ Termék INNOVATION Piaci
versenytars, s més feltarasa | | Stratégia > | elényok léwehozdsa [ [ v— ADVANTAGE pozicié
StakEholdeml,() Stratégiai S (CIA) siker
PIAC-elemzés el Marketing > .
Piaci cids mix
Ly Program, termék 4/,
elénysk létrehozasa
Belsd vallalati A A
tényezdk, [N
folyamatok, ( Kooperécié, héldzati N
programok egyuttmikadés Térsadalom-orientacié
BELSO-AUDIT

J

KONTROLLING - VISSZACSATOLAS

2. abra: Az innovéaciémarketing beépulése a CIA kialakitasaba.
(Forrds: Piskdti, 2015, 313. alapjdn)
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Az értékesités- és a vevborientalt (klasszikus) szakasz utan
a marketing 3.0 szakasz valtast hoz a tarsadalmi értékek Uzleti
modellbe torténd beépitése terén, azaz ,profitot csak a tarsa-
dalmi érdekekkel, értékekkel 6tvozve lehet csindlni” elvet hang-
sulyozza, Mig a (connectivity, co-creation), a marketing 4.0. és
5.0 szakaszban a digitalizacié tarsadalmat, gazdasagi, az j piaci
mukodéshez alkalmazkodo, azt atformalo hatasat képezi le a
marketingbe. Kiilondsen aktudlis kérdések megoldésat veti fel
a marketing 5.0, (Technology for humanity) a human mimicking
technoldgidk (Al, NLP,loT, AR, VR, blokchain stb.) révén, ahol a
marketing a joléti polarizacio és a digitalis szakadék kihivasaival
(6t generacid él egylitt) foglalkozik. A szerzék szerint a stratégiai
perspektivdban — nem csupan eszkozokben kell a digitalizaciot
tervezni, meglépni (big data dontések, mérhetdség, outcome
elérejelzése, értékek kozvetitése altal), hanem kontextualis di-
gitalis élmény a fizikai valéhoz kotése révén. A Kotler-Pfoert-
sch-Sponholz (2021) szerzék ellenben a ,Human-to-human
marketing” (H2H marketing) cim( kdnyvben kiemelik, hogy az
emberi értékek, mint a bizalom, az emberi tisztesség, a becstilet
és a masok szolgalata kell, hogy képezzék az emberi gazdasagi
tevékenység alapjat, nem pedig egyszertien az arucikkek, luxus-
cikkek eladasa. E kdnyv is részben Ujrafogalmazza a marketin-
get, mint az alapveté emberi problémak megolddsdnak modjat,
hangsulyozva, hogy az embereknek elsébbséget kell adni az
dltalunk tervezett termékekkel vagy a nyereséggel szemben.
Arra 6sztondz, hogy megkérdéjelezze, Ujra formdlja a piaci
szemléletmodot, a fogyasztaskozpontu keretbdl a szolgéltatas-
kdzpontu keretbe. Arra hivja fel a figyelmet, hogy a marketinget
az emberi tarsadalmak holisztikus fejlédésének eszkdzeként
kozelitslik meg, az értelmes, életképes lzleti célok elérése érde-
kében. A szerz6k szerint szlikség van a marketing megujitasara,
mint gondolkodasmaod, mint miikddési folyamat és mint me-
nedzsmentfeladat szinten egyardnt, s az ember-ember kozotti
- bizalmi alapt - interakcidéban és holisztikusan kell gondolkodni.
Mér nem is vagyunk messze a ,boldogsag-koncepciétél”!

A tarsadalmi marketing harmoniaja

Az Uzleti marketing tarsadalomorientaltsaganak novekedése
mellett, parhuzamosan - a hetvenes évektdl - tart a marketing
terjeszkedése a nem profitorientalt terlletek, szervezetek cél-
jai, a tarsadalmi problémamegoldasok elérésének tdmogatésa
terén is. Létrejott, a marketingtudomany és elmélet, szakma Uj
Jpillére” a tarsadalmi (social) marketing.

»A tarsadalmi marketing a marketing alkalmazésa egy cél-
csoport befolyasolasara annak érdekében, hogy dnszantukbol
fogadjanak el, utasitsanak el, vagy véltoztassanak meg vagy
hagyjanak abba egyes problematikus viselkedéseket, ezaltal
szolgélva az egyének, csoportok vagy a tarsadalom egészének
javat.” (Dinya és tsai, 2004, 85) ,A tarsadalmi marketing egy fo-
lyamat, marketing elvek és technikak alkalmazasa, hogy érté-
keket hozzon létre, kommunikaljon és kozvetitsen, melyekkel
egy célcsoport magatartasat meg tudja véltoztatni ugy, hogy
az 4ltal a tarsadalom (kdzegészség, biztonsag, kdrnyezet, ko-
z6sségek) és maga a célcsoport is hasznot realizal.” (Kotler &
Lee 2009, 65) A tarsadalmi marketing tevékenység sikere, a
kitGzott tarsadalmi cél elérése csak egy sokszereplds, szer-
vezetileg és eszkozeiben is integralt marketing tevékenység
révén valdsithaté meg, azaz elsésorban a probléma-orientalt
szemléletbdl kell kiindulnunk, mert az intézményorientaltsag-
ra (egy-egy szervezet aktivitdsara koncentralva) épitve csak
részeredmények, szervezeti sikerek érhetéek el, melyek jo
esetben kozelitik a kivanatos tarsadalmi cél tényleges elérését,
beteljesitését. A tarsadalmi marketing stratégidkban, progra-
mokban valé szervezetekben véllalt aktivitasok, egylttmdko-
dések elsésorban fliggenek az egyének tarsadalmi tigyek fon-
tossaganak értékelésétdl, a kozvetlen érintettségtdl, a kdvetett
értékrendtdl, a sajat felelsség és cselekvési hatas mértékétdl,
melyek formalasa, tudatositasa, programba illesztése a téarsa-
dalmi marketing egyik f6 eleme.

Azaz a tarsadalmi marketing tobb érintett kézos, koopera-
tiv marketingje, az egyes szervezetek azonos, kapcsolodo célra
iranyulé marketingjének 6sszehangolasabol épilhet fel, s mint
sajatos — értékkozosségek létrehozasat eredményezé - stake-
holder menedzsment jelenik meg. A tarsadalmi marketing
kiemelkedéen fontos sajatossaga, hogy tovabbfejleszti, 6sz-
tonzi, kényszeriti a ,hagyomanyos” vallalati marketing gyakor-
latat is annak érdekében, hogy a tarsadalmi értékek, kérdések,
a tarsadalmi felel6sség mentén vald cselekvéseik ne aldozat-
ként, hanem az (zleti érdekek szolgélatanak szerves részévé,
hatékonysagnovel6 gyakorlattd valjanak, épitve az egyébként
is szilkséges haldzati egylittm(ikodés kiszélesitésére.
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A hely-marketing harménidja

Egy adott foldrajzi hely, telepiilés, varos, térség — mint 6nallé
stratégiai tervezési teriilet, identitas, a tarsadalmi tigyek, prob-
Iéméak megjelenésének és kezelésének térbeli, fizikai-tarsadal-
mi sikja, ,akciéteriilete”. A ,helyek” sikeres m(ikddésében a
marketingnek ugyanolyan stratégiai szerepet kell betdltenie,
mint a vallalkozdsoknal, csak a tarsadalmi célok elérése, azaz a
varosok, a térségek fejlesztése, lakodinak jolléte érdekében.

A tér, mint tarsadalomszervezé er6 értelmezhetd, s e folya-
mat mentén hellyé valik, ahol azegyén, a vallalkozas a hely altal
Iétrehozott hélozat tagjaként mikodik a sajat jolléte érdeké-
ben, illetve a ra jellemzé affektiv és kognitiv kapcsolodas men-
tén hatdst gyakorol a tarsadalmi jollétre is. A hely (teleptilés)
lokalissa teszi a globalis tarsadalmi problémat, és az aktorok
cselekvéképes csoportjat keretezi a foldrajzi determindltsag
mentén. A telepulésen helyspecifikus médon, holisztikusan
kapcsoldédnak 6ssze stakeholderek a tarsadalom jollétét befo-
lydsold jelenségek, problémak kezelése mentén, a fenntartha-
tésagot szem el6tt tartva. A hely-marketing feladata ezaltal:

- a terllet, a hely versenyképességének, komparativ - tar-
sadalmi innovacidkra épilé - elényeinek, vonzerejének
feltardsa, realizaldsanak segitése, kommunikalasa,
azaz egy alapos elemzési, érdekegyeztetési, szintetizalod
munkara épulé stratégia-alkotds és
a coopetition elvén, a széleskorl belsé és kiilsé egyutt-
mukodésben torténd,
azt realizalé eszkdzrendszer, marketing-mix mikodtetése
a sokoldalu - tarsadalmi innovacidk alkalmazésan is ala-
pulé - kinalatfejlesztés, a varosfejlesztés tdmogatdsa, az
ismertség, elismertség, elégedettség, kotddés-lojalitas,
markaérettség teremtése révén
a tarsadalmi cél, a helyi lakossadg gazdasagi, kdzosségi,
kulturalis és 6kologiai értelemben vett jollétének nove-
|ése érdekében.

A helynek (telepilés, térség) olyan holisztikus marke-
tingre van sziiksége, ahol a pozicionaldsat, markaépitését
megvalosité kilonb6zé szakmai teriiletei - belsé kommu-
nikacio-kooperacié marketing, helyi identitds és kozossé-
gépités, varosfejlesztés tdmogatdsa, gazdasagfejlesztés,
befektetésosztozés, turisztikai-desztindcid marketingje, bel-
varos-marketing, telepilés-szolgéltatdsok, eseménymarke-
ting, nemzetkozi marketing stb. - és a célcsoporti, érintetti kor
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szinten megnyilvanulé kiilénb6zé marketing tevékenységek
- 0sszehangoltan, az 0sszhang egyensulyara térekvéssel, har-
moniaban jelenjenek meg.

MARKETINGHARMONIA INDEX - A MERES

A legfontosabbnak vélt egylttmikodési terlletek attekintésé-
vel Iényegében létrejott az a sok-sok szallal, terepen sz6v6dé
hélo, haldzati egylttm(ikodési formak rendszere, melyek nap-
jainkban alapvet6en meghatarozzak a marketing hatasossagat,
hatékonysagat. Mivel ezen hélok, egylttmikodési rendszerek
mind vertikdlisan, mind horizontédlisan sokszor keresztezik
egymast, a kozottiik [évé egymasra-hatas kilonb6zé eredmé-
nyei, az 6sszhang mértékének, azaz a marketingharmonia ere-
jének, értékének fliggvénye.

Midltal a marketing kontrollingjaban mar szamos mérést
taldlunk az egylttmikddés mértékének, hatdsainak megraga-
dasara (pl. tgyfélelégedettség, lojalitas, Ugyfélérték, halozati
kompetencia értéke az innovacioban stb.), s igy minden - az el6-
z6 pontokban felvetett marketingharménia terilet - kapcsolati,
egyuttmuikodési értékének, hatasanak értékelése is elvégezhe-
t6, nemcsak egyenként, hanem kapcsol6do, csoport-kdlcsénha-
tasukban is, s mar el is jutottunk egy szervezet, vagy éppen egy
véros Marketingharménia Indexéhez. Ha az egyes kapcsolati te-
rileteket sulyozottan is figyelembe vehetjlik, az lizleti sikerben,
a piaci, hatékonysdgi, pszichografikus vagy éppen tarsadalmi
célok elérésében val6 fontossaguk alapjan, akkor még finomabb
Osszképet kapunk. A Marketingharménia Index a marketing-te-
vékenység eredményességének fontos értékeldjévé valhat.

OSSZEGZES - MARKETINGHARMONIA-
MENEDZSMENT

Az el6z6 oldalakon a kiilonbozé elméleti, szakirodalmi és
gyakorlati kutatasi projektjeinkben, stratégiai szakértéi meg-
bizasok soran, s azok megvalésitasaban, a kiilénb6z6é marke-
tingtargyak oktatdsaval szerzett tapasztalatai alapjan azt a
folyamatot mutattuk be, hogyan valt a marketing a verseny
érdekében - a kilonbo6z6 terlileteken, a belsd és a kiilsé piaci,
tarsadalmi terepeken - torténd egyuttmiikodések f6 szervezé-
jévé, a coopetition, az ,egylittm(ikodve versenyzés” mesterévé.



Ha az egyuttm(kddések oOsszehangolt allapotanak, a mar-
ketingharmonianak az értékelése soran az erés és a gyenge
pontjainkat egyarant feltarhatjuk, mar meg is hatarozhatdak a
marketing munka kovetkezd idészakanak sulyponti teendd, a
marketingharmoénia-menedzsment feladata.

Jelen gondolatkisérlet kiérlelt koncepcidja, a marketing-
harmonia tartalma, médszertana és alkalmazasanak hatékony
megoldasai sok-sok finomitast, fejlesztést igényelnek, de meg-
itélésem szerint a kozeljové érdekes és érdemes kutatasi, alkal-
mazasi terepét jelentik.
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BEVEZETO GONDOLATOK - DERENGO
EMPATIA: EGYENI ALKONYAT
VAGY KOZOSSEGI HAJNAL

Az elmult évtizedekben egyre népszerlibbé valt a fogyasztot
az dltala tul- vagy éppen alul fogyasztott vagy elért javak altal
definidlni, dgymint ,talterhelt-", ,talsulyos-”, ,idéhianyos-", ,fi-
gyelemhianyos-" fogyasztd. Jelen tanulmany célja ravilagita-
ni, hogy mig az éltaldnos politikai korrektség jegyében egyre
gyakrabban taldlkozunk az ,empétia” jelentéségével, valéjdban
egyre komolyabb veszélyt jelent a valédi empadtia elt(inése és
ezaltal az ,empatiahidnyos fogyaszt6” megjelenése. Ez a fo-
gyaszto kevéssé képes valdoban empatikusan viselkedni és egy-
re ritkdbban van része igazdn empatikus reakciok atélésében.
Ennek egyik oka, hogy nem vagyunk tisztdban az empatia
valds tartalmdval és gyakran 0sszemossuk a jéval népszerlibb
,szimpatia” fogalmaval. Az empdtia ,a nem verbalis kommuni-
kacio és a metakommunikacio felfogasanak és tudatositasanak
kifinomult és alkalmazott képessége” (Buda, 1985, pp 82), mely
alkalmassa tesz minket arra, hogy egy masik személy lelki alla-
potaba képzeljuk magunkat, atérezziik helyzetét (Izs6 2006).
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Ezzel szemben a szimpdtia pusztan azt jelenti, hogy a masik
helyzetére egy pozitiv (tdmogato, batoritd) reakciéval vélaszo-
lunk - de ez magaban hordoz egyfajta tavolsagot koztiink és a
masik egyén kozott. Jol érzékeltethetjiik e kiilonbséget két pél-
daval napjaink jellemzé kommunikaciéjabol: A hurrdoptimista
koézbsségi médidban igen ritka, de mégis el6fordul, hogy valaki
egy Ot érintd negativ eseményt oszt meg (hozzatartozé halala,
karrier- vagy személyes kudarc). A szimpatiat gyakorl6é egyének
erre egy szomoru reakciét (emoji, komment) adnak az adott hir
alatt. Az empatiat gyakorlé egyének felhivjak, vagy irnak neki
kozvetlenil és biztositjak arrél, hogy szamithat rajuk, 6riilnének,
ha lenne lehetdséglik segiteni, vagy legaldbb csak beszélni errél.
Ha szamba vesszik e két jellemz6 reakcié gyakorisaga kozotti
kilonbségeket, akkor vildgosan kirajzolédik az empatia hattér-
be szorulasa, az egylittérzés elsekélyesedése az online térben.

Az alabbiakban mégis arra teszek kisérletet, hogy pont eb-
ben a vildgban, a XXI. szazadi online térben illusztréljam az em-
patia Ujraértékel6dését, a fogyasztok egymast megértd, segitd,
altruista viselkedésének egyre nagyobb aranyd megjelenését:
az online kdzésségek formajaban.



AZ EMPATIA JELENTOSEGE A FOGYASZTOI
KOZOSSEGEKBEN

Az empatiat a fogyasztdi magatartds — szocialpszicholdgiai alap-
rol megkozelitve — gyakran az altruizmussal (a Batson és szer-
zOtarsai (1981) altal alkotott Empatia-altruizmus modell mentén)
targyalja. A kozosségekre és halézatokra jellemz6 kolcsonds
empatikussdgot Hamori (1998) a reciprok altruizmus fogalma
mentén vizsgalja. Ennek Iényege, hogy a k6z0sség tagjai kozott
fennall egyfajta halozati bizalom, mely szavatolja, hogy sziikség
esetén a tagok szamithatnak egymas aldozathozatalara, de egy-
ben azt is magdban hordozza, hogy ez az dldozathozatal még
hosszutavon sem feltétlendl nulla végosszeg( jatszma, azaz a
kozosségen beliil lesznek ,netté addsok” és ,nettd hitelezék”. Ez
a halézati bizalom az alapja az egyéni dldozathozatalhoz sziik-
séges empatidnak is.

Fontos azt is hangsulyozni, hogy a fogyasztéi dontés vizs-
galatdhoz és megértéséhez is elengedhetetlen az empatikus
hozzaallas - a marketing kutaté részérél. Torécsik Maria (2018)
a consumer insight értelmezésének alapjdul is a fogyaszté irdnti
empétiat tekinti, hiszen a fogyasztét érint6 érzéseket, dontési
szempontokat szeretnénk megismerni maganak a fogyaszto-
nak a szemszogébdl.

AZ E!\/IP/\TIA MEGJELENESI FORMAI ONLINE
KOZOSSEGEK ESETEBEN

Az online kozbsség a social media csatornain egymassal kap-
csolatba kerils, tobbnyire azonos érdeklédési korrel, illetve
karakterisztikdval rendelkezé fogyasztok csoportjat jelenti,
melynek miikddése a tagok aktivitdsan és a kozosség érték-
teremtéséhez val6 hozzajaruldsan mulik (Rekettye et al 2019).
Fontos leszdgezni, hogy nem minden kézbsségi média fellilet
jelent 6nmagédban online kdzdsséget. Jelen tanulmany keretei
kozott e fogalom szlikebb értelmezését kovetjiik, miszerint
ezen online csoportok tagjai kdzott valodi csoporttudat Al
fenn, és vildagosan elkilonithetéek a csoporton beliili, illetve
kivili tagok, valamint a csoporton belili (példaul moderatori)
szerepek. llyen értelemben egy Instagram profil kdvet6i nem
tekinthetéek online kdzosségnek, mig egy (zart) Facebook
csoport tagjaiigen.

Ezek az online kdzosségek a kozosségi média fellleteken
belll egyre nagyobb jelentéségre tesznek szert. JOI jelzi ezt
a jelenséget, hogy a Facebook is ebben latja az egyik legfon-
tosabb kitdrési pontot: Az elmult 5 évben a fejleszték komoly
eréfeszitéseket fektettek arra, hogy a Facebook csoportoknak
minél nagyobb teret adjanak — ennek eredményeképpen e cso-
portok szdma dinamikusan megnétt és egyuttes tagsaguk el-
érte a kozel 2 millidrd f6t. A GlobalWebindex 2000 f6s' kutatdsa
sordn azt kivantak feltarni, hogy mivel nyujthat tébbet egy Fa-
cebook csoportbéli tagsdg annal, mintha egyszerten a kdzos-
ségi médidaban osztanank meg tartalmat. Az eredményekbdl
(1. dbra) szinte kizdrélagosan az empatia jelentésége rajzolo-
dik ki — a megbecsiilés, az elismerés, az 6sszetartozas érzésé-
nek fontossdga mind erre utal.

%-0s kiilénbség az online kézésségi tagsdg és
az egyszerd kézosségi média jelenlét kozott

Erdemi beszélgetéseket folytathatok 0 e
Tiszteletben tartanak ————————————0 +28%

Onmagam lehetek ———— 0 24%

Ugy érzem, a tobbiek elismernek ——————o +21%
Meghallgatjak a véleményemet ——— 0 +19%
Osszetartozas érzést nydjt —— & +8%

1. dbra: Miért részesiti eldnyben az online kdzdsségi tagsagot
az egyszer( kozosségi média jelenléttel szemben?
(Forrds: www.redditinc.com/assets/case-studies/
TheEraOfWe.1.6.20.pdf)

Az egyén és az online kdz0sség viszonyat illetéen érdemes
Toroécsik Maria (2017) paraszocialis kapcsolatokra vonatkozd
megkézelitését alapul venniink, aki Munk nyomén az alabbiak
szerint definidlja ezt a kapcsolatot: a paraszocialis kapcsolatok
olyanok, ,amelyekkel fenntarthatjuk magunkban a k&ézosségi-
ség latszatat, részt vallalhatunk a csoportban, kozeliként élhet-
juk meg néhany ember életét” (Munk, 2009, pp.9, idézi Torécsik
2017).Ejelenségethagyomdnyosananépszertiemberekhezvalo
egyoldalu viszonyként (mi ismerjlk 6t, de 6 nem ismer minket)
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aposztrofaltak, de napjainkban az online kézosségekkel vald
viszonyra is adaptalhatd ez a jelleg. A fogyasztd ugyanis Ugy
csatlakozik mds fogyasztékhoz - és az altaluk Iétrehozott digi-
talis élményterekhez (szcéndkhoz) —, hogy valds kozosségérze-
tet él(het) meg anélkiil, hogy valaha is akdr egyetlen személyes
interakcidba is Iépett volna valamelyik taggal (Térécsik & Sz(ics,
2022).

A nemzetkozi szakirodalomban széamos példat latunk
arra, hogy ilyen paraszocialis kapcsolatokon nyugvé digitalis
szcéndk esetében is fontos szerepet tolt be az empatia. Jelen
tanulmanyban két teriilet keriil bemutatasra: az online mar-
kakozosségek és az online betegkdzdsségek esete elébb 1-1
nemzetkdzi, majd 1-1 hazai kutatas altal.

Lu és Zhang (2021) azt talalta, hogy a betegeket tomoritd
online kézdsségekben az empatia meghatarozé jelentéségu,
és az ilyen csoportokban valé tagsag az offline orvos-beteg
kapcsolatra is jo hatassal van. Wong és Lee (2021) online mar-
kakozosségeket vizsgdlva arra jutott, hogy a tagok kozotti
empatia pozitiv hatassal van a tagok elkotelez6désére, igy ja-
vaslataikban egyenesen odaig mentek, miszerint a markame-
nedzsereknek proaktivan kellene tdmogatnia az online mar-
kakdzosségen beliili empétia erésodését példaul mediacidval,
illetve szocidlis és moralis beszélgetések kezdeményezésével.

Tesch (2022) kutatdsdban egy sajatos online kdzdsséget
az 1-es tipusu diabéteszes gyermeket neveld szilék Facebook
csoportjat vizsgalta. Ez az online kdzosség tobb szempontbol
is unikdlisnak mondhatoé: egyfeldl szinte a teljes hazai populaci-
ot lefedi (a KSH 5.061 érintett sziil6t tart szdmon, mig a vizsgalt
Facebook csoport taglétszdma a kutatds idépontjaban 3.927
6 volt), masfeldl egy olyan téma koré szervez6dott, mely a ta-
gok szamara kiilonos jelentéséggel bir. E kozosség aktivitasa
egyeduilallo, a vizsgélt 28 nap alatt a tagok 294 bejegyzést hoz-

tak létre, melyekhez 3416 hozzész6las és 7113 reakcio érkezett.
A netnografikus vizsgélat eredményeképpen a posztok tartal-
mat egyértelmien az empatikussag jellemezte (ennek részle-
teit mutatja be az 1. tablazat). A tagok tovabba nem csak lelki
tdmaszként szamithatnak egymasra, hanem elsérangu tanacs-
adoként szolgadlnak egymasnak a legkullonfélébb kérdésekben
a szorosan egészségugyi témaktol (inzulinterapia), az életmaéd
javaslatokon keresztiil (receptek, sportolasi formak) egészen a
specialis igényekhez illeszked oktatasi, s6t nyaraldsi dontése-
kig. (1. tablazat)

Préonay-Horompé (2018) egy kevésbé specialis online ko-
z0sséget vizsgalt: az elmdlt évtized egyik hazai mérkaépitési
sikertorténetét, a LifeTilt egészséges életmod kozosség (ké-
s6bb mar marka) kozel 40.000 tagot szamlalé Facebook cso-
portjdnak netnografikus kutatdsa soran. Az eredményekbdl
kiderilt, hogy a tagsdgot az egészséges életmdd irdnti vagy
tartja 6ssze, mely azonban szigord 6nkontrollt kévetel, amit
egy tdmogatd empatikus kdzosség éltal konnyebb elérni. E
zart kozosségben a tagok elkotelezettsége olyan méreteket
oltott, hogy egészen szenzitiv tartalmakat (tulsulyos holgyek
egész alakos fehérnemds fotdja) is rendszeresen meg mer-
tek egymassal osztani, mert tudtdk, hogy 6szinte, empatikus
tdmogatésra szamithatnak. A Hdmori (1998) altal bemutatott
kolcsdnos-bizalom szintje rendkivil erds volt e kozdsségen
bellil, a tagok aktivan tdmogattak egymast, legyen sz6 akar
mély dnvallomasrol, akar egy termék kiprobalasahoz kapcso-
16d6 kockazat csokkentésérdl.

A fenti esetekben kozds, hogy az empétia jelenti a kozosség
valédi megkilonboztetd jelentségét, a kdlcsonds megértés és
segités az, ami az egyén szamara biztositja, hogy érdemes fenn-
tartani koz0sségi tagsagat — mi tobb, érdemes (reciprok) altruista
maddon viszonyulnia az online k6zdsség tobbi tagjahoz.

HOZZASZOLOK ATTITRDJE
Témogaté T:f:g‘:z:{:‘ ElismerX EgyiittérzX Felhaborodé Tajékoztato
Bejegyjl:lslteel;:emaja, bemutatkozé kérdezXl versenyeredményX |  Hritikus esemény oktatdsX rendezvény
a lj tag doai . ; s . R .
Példa friss TIDM technikai probléma tancfellépés betegség iskolai nehézség tabor

1. tdblazat: Hozzaszolok attitlidje szerinti csoportositas. (Forrds: Tesch, 2022)
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ZARO GONDOLATOK

E tanulmany célja volt ramutatni az empédtia jelentdségére az
online fogyasztdi kdzdsségek viszonylatdban, mindezt két sa-
jatos teriileten (betegkdzosségek és markakozosségek) gyakor-
lati szempontbdl is illusztralva. A fentiek alapjan meggy6z6d-
hettlink arrél, hogy az empatidnak igenis fontos szerepe van a

fogyasztdi kozosségek formalasaban. Mégis azt latjuk, hogy az
empdtia nem kap kell6 hangsulyt, és napjaink hivalkod6, maga-
mutogatd, narcisztikus kbzosségi médiajaban gyakran a szimpa-
tiat jelzé emojik szintjére alacsonyitjak. Tanulmanyomban kisér-
letet tettem arra, hogy az utébbi években dinamikusan novekvé

szamu digitalis szcéndkat, mint reményt ado jelenséget mutas-
sam be. Ezekben a zartabb online kdzdsségekben a fogyasztok
ugyan tovabbra is posztolnak, ldjkolnak, kommentelnek, mégis

ugy tlnik, mintha mindezt empatikusabban tennék. Sét, arra is

taldlunk jeleket, mintha mindez még kellemesebb is lenne sza-
mukra, mint a ,lajkvadasz posztolgatés”. Vajon lehetnek ezek a

digitdlis szcéndk az ,empatikus magamutogatdas” szinterei, ahol

a versengd hivalkodasnal elébbre val6 a kdlcsonos kiteljesedés?

Vajon napjaink adatvezérelt, mesterségesen intelligens vildga-
ban maradt még hely egyaltaldn az empéatianak? Meggyéz6-
désem, hogy igen — mert, ha elhissziik, hogy az adat fontosabb,
mint az érzelem és az empatia, akkor tartok t6le, hogy tényleg

csak egy ChatGPT-vel lesziink tobbek a majomnal.

'https:/sellcoursesonline.com/facebook-group-statistics,
letoltve: 2023.04.27.
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BEVEZETES

Marketingesként az ember szdjat legtdbbszor taldn az aldbbi
vagy az aldbbihoz hasonlé6 mondat hagyja el: ,A vevé a kirdly”.
Akdarmilyen iparagrol vagy akdrmilyen marketing teriletrél is
legyen sz6 a kutatdstdl az STP-n at a 4P elemekig mindenhol
elsédleges szempont, hogy a vevét megértve, az 6 igényeit ki-
elégitve alakitsuk ki a folyamatokat és az adott marketingeleme-
ket. A fogyaszté megértésének mddszerei igen valtozatosak a
célcsoport meghatdrozastol a perszonan at az empatia térképig.
A tanulmany réviden azt veszi szdmba, mik a szokasos maod-
szerek és mennyiben jelenthet Ujdonsagot az empétia térkép.
Tényleg empatikus lehet-e a marketing, ha empatia térképet
hasznalunk? S ha igen, kell-e ezt tanitanunk? Utébbi kérdés ok-
tatoként és vallalkozasfejlesztési otletek mentoraként kiilono-
senizgalmas szdmomra, hiszen magamra empatikus oktatéként
tekintve mindig fontosnak tartottam, hogy a hallgaték modern
és gyakorlatban hasznosithaté tudast kapjanak. Intézetemben
is ebbe a szellemiségbe szocializdlédottam, ebbe nétem bele:
nem megalkudni, elére tekinteni és egyre jobb kurzusokat és
képzést kialakitani. Mindebben az Ginnepeltnek is igen komoly

Putzer Petra | Empatia térkép a marketing és a startupperek szolgalataban

szerepe van, hiszem, hogy Térécsik Maria ezen szellemisége
és hozzadlldsa munkassaganak az egyik fontosabb lenyomata
az intézetiink m(ikodésében. Tovabb folytatva Torécsik (2000)
gondolatait, az empdtia alkalmazésa Uj gondolkoddsméd meg-
honositasara sarkallhatja nem csak az olvasét, hanem a hallgato-
kat és leend6 marketingeseket is.

A FOGYASZTO MEGERTESENEK SZOKASOS
MODSZERE - A KLASSZIKUS SZEGMENTACIO

A fogyasztéi magatartds megismerése nem egyszer( feladat,
szamos aspektussal bir, s éppen ezért Torécsik és Szlics (2022)
egy egész konyvet szentel ennek a feladatnak, ennek a megis-
merésnek. Jelen tanulmany ennél joval szerényebb formabban
kisérli ezt meg kiemelve néhany olyan mdédszert, eszkodzt, ami
segithet a fogyaszték jobb megismerésében, megértésében.
A fogyasztdé megértésének vazat jellemzéen a klasszikus va-
sarléi  (tertleti-foldrajzi, szociodemografiai, pszichografikus
vagy magatartas alapu, illetve ezen szempontokat kombina-
16) szegmenskutatdsok adtak kiegészitve a sajat felmérések és
a tranzakciondlis tgyféladatok elemzése jelenti (Toth, 2022).



A szegmentacié ligyfélmegértésben betoltott szerepérél szo-
16 tanulmanyok (példaul Buhalis, 1998; Srivastava, et al., 1999;
Verhoef et al., 2002; Wind et al., 2011) azt mutatjak, hogy a
szegmentalas értékes megkozelités a fogyaszté megértésé-
hez, hiszen a heterogén ugyfélkodr értelmes szegmensekre
osztasaval a vaéllalkozasok betekintést nyerhetnek fogyasztd
fekete dobozéaba, vagyis egyedi jellemzéibe, viselkedésébe
és preferencidiba. A szegmentalas segiti a marketingese-
ket abban, hogy marketingtevékenységeiket, termékeiket
és szolgaltatasaikat az egyes szegmensekhez, a valasztott
célcsoporthoz igazitsak, ami segitve a személyre szabott él-
ménynyujtast, az tgyfélkapcsolatok javitasat az tigyfelek elé-
gedettségének, hliségének novekedését és igy végsé soron
Uzleti teljesitmény javulasat eredményezi (Srivastava, et al.,
1999; Wind et al., 2011). A fenti elénydk mellett Leach (2018) a
klasszikus szegmentacio 5 gyenge pontjara hivja fel a figyel-
met kdnyvében:

1. Tulsdgosan leegyszerUsit: gyakran tulzottan leegysze-
rUsiti az fogyasztot azéltal, hogy demogréfiai vagy tarsadal-
mi-gazdasagi tényezdék alapjan széles szegmensekbe sorolja
Oket figyelmen kivil hagyva az emberi viselkedés, preferenci-
ak és motivaciok dsszetett és dinamikus természetét.

2. A kontextudlis megértés hidnya: nem veszi figyelembe a
viselkedést befolyasolé kontextudlis tényezéket. Nem ragadja
meg megfeleléen a szituacios és kdrnyezeti tényezdket, ame-
lyek a vasarl6i dontéseket és cselekvéseket alakitjak.

3. Statikus jelleg: a szegmentéciés modellek gyakran stati-
kusak, és nem képesek alkalmazkodni az id6ével bekdvetkezd
véltozasokhoz mikdzben a fogyaszté igényei, preferenciai és
viselkedése valtozhatnak, s ezek és mélyebb megértését aka-
dalyozhatja a hagyomanyos szegmentacid.

4. Hidnyos kép a fogyasztérol: a megkozelités elsésorban
demogréfiai adatokra, példaul életkorra, nemre vagy jove-
delemre Osszpontosithatnak, anélkil, hogy a pszicholégiai
és viselkedési dimenzidkba mélyebben elmeriilne. Ez a szlk
nézépont korlatozhatja a vasarloi cselekvéseket mozgatd, mo-
gottes motivaciok és gondolkoddsmddok megértését.

5. A viselkedési ismeretek figyelmen kiviil hagyésa: a szeg-
mentdlas 6nmagdban nem feltétlentl nyujt betekintést az
tgyfelek tényleges viselkedésébe és cselekedeteibe. Hidnyoz-
hat a fogyasztok dontéshozataldt befolydsolo, viselkedést ki-
vélté okok, szokasok és elSitéletek mély megértése.

Leach (2018) javaslata a viselkedéstervezés és a tudatalla-
pot-alapu (mindstate-based) szegmentacié kihasznalasa, a fo-
gyasztd pszicholdgiai és viselkedési szempontjaira valé 0ssz-
pontositas, amely révén leklizdhetd e fenti korlatok némelyike.
A fogyasztd tudatdllapotainak megértésével és az ezekhez a
tudatallapotokhoz igazod6 akciok megtervezésével a marke-
tingesek hatékonyabb stratégidkat hozhatnak létre a viselke-
dés befolyasoldsara és a kivant eredmények elérésére.

Vannak a szegmentdaciénak egészen mély tartalmu alkalma-
zasai is (lasd példaul Torécsik et al., 2019), am a marketingszeg-
mentacié mégis inkdbb csak a piaci igény felmérésére alkalmas,
arra mar kevésbé, hogy adott terméhez, szolgaltatdshoz kap-
csolédoan tampontot adjon a fogyasztok céljainak, motivacioi-
nak, a fogyasztdi magatartas és dontési folyamat megértéséhez
(Toéth, 2022). Utdbbira sokkal alkalmasabb moddszer a perszé-
na-kutatds, hiszen ez esetben az adott fogyasztéi szegmens
kutatdson és adatokon alapulé fiktiv dbrazoldsardl, hipotetikus
archetipusokrol van szé.

A FOGYASZTO MEGERTESENEK UJABB
MODSZERE - A PERSZONA

A perszona a felhasznalé-kézpontu tervezésben és marketing-
ben gyakran hasznalt eszkdz, amely fontos eleme, hogy megért-
slik és beleéljik magunkat bizonyos fogyasztoi csoportok sziik-
ségleteibe, céljaiba, viselkedésébe és preferencidiba (Garrett,
2011; Klein, 2013; Krug, 2014). Klein (2013) olyan eszkdzként te-
kint a perszénara, amely segit megérteni és beleélni magunkat
a fogyasztd helyzetébe. Hasznossagat elsésorban a termékdon-
tések iranyitasaban, a tervezési dontések megalapozasaban és
az érdekelt felek 6sszehangoldsaban latja a felhasznéloi igények
alapjan, mig Gothelf & Seiden (2016) az egytttmUikodés, a rang-
sorolas és a dontéshozatal 0sztonzésében vald szerepét emelik
ki elsésorban a keresztfunkcionalis csapatokon beldil.

A perszdna-kutatas és a perszonak alkalmazasa a gyakorlat-
ban szamos elénnyel jarhat egy véllalat, illetve egy marketinges
szamdra. Kulcs szereplk lehet a termékfejlesztés és a felhasz-
naloi élménytervezés soran, tovédbba elésegitik a felhasznaléi
empatiat, utat mutatnak a tervezési dontések soran, javitjdk a
kommunikaciét és az egyiittm(ikodést, és végsé soron felhasz-
nélé-kozpontubb és sikeresebb termékekhez és szolgéltatd-
sokhoz vezetnek. (Cooper, 1999; Pruitt & Adlin, 2018; Kobsa et

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

183



184

al., 2019) A perszénak a belsé feltételezésekrdl a felhasznaloi
igényekre helyezni a hangsulyt, el6segitve a mar jelzett felhasz-
nalo-kdzpontl tervezési megkozelitést (Cooper, 1999), vagyis
egyértelmi tervezési Utmutatast nyujtanak a felhasznaléi pre-
ferenciak, viselkedésmoédok és fajdalom pontok kiemelésével,
segitve a felhasznédlobarat megoldasok kidolgozasat (Pruitt &
Adlin, 2018). A perszondk alkalmazasaval novelheté a fogyasz-
toi elégedettség, valamint a vallalati innovacidkat is 6sztonzi Uj
lehetéségek, a kielégitetlen igények és a termékfejlesztés lehet-
séges terileteinek kiemelése révén (Kobsa et al., 2019).

Azonban ahogy a klasszikus szegmentacidénak, a perszo-
na-kutatdsnak is vannak korlatjai, gyenge pontjai.

1. nem redlis reprezentacio: hasonléan a szegmentélasnal
megfogalmazott kritikdhoz, a perszénak tulsagosan alta-
lanositottak vagy idealizaltak lehetnek, és nem tiikrozik a
célkozonség valodi sokszinliségét és Osszetettségét (Pru-
itt & Aldin, 2006).

2. az adatok hidnya, minésége: a perszénak elégtelen vagy
elavult adatokon alapulhatnak, ami pontatlansdgokhoz
és félreértelmezésekhez vezethet (Pruitt & Aldin, 2006).

3. korlatozott hatékor: bar a lehetéség adott, a perszénak
gyakran mégis inkdbb a demografiai és felszini jellem-
z6kkel foglalkozhatnak, figyelmen kivil hagyva a mé-
lyebb pszichogréfiai és viselkedési ismereteket (Pruitt &
Aldin, 2006).

4. sztereotipidk hangsulyozasa: a perszondk megerdsithetik
a sztereotipiakat és el6itéleteket, ami korlatozott empat-
idhoz és a kiilonb6z6 felhasznalodi csoportok megértésé-
hez vezet (Grudin, 2017; Téth, 2022).

5. a kontextualis relevancia hidnya: a perszonak nem feltét-
lenil veszik megfelel6en figyelembe azt a sajatos kont-
extust, kulturat és kdrnyezetet, amelyben a felhasznalok
interakcidba lépnek egy termékkel vagy szolgaltatassal
(Grudin, 2017).

6. elégtelen validalas: el6fordulhat, hogy a perszéndk nem
kertilnek megfeleléen validalasra, nem tesztelik 6ket va-
16s felhasznaldkkal (Grudin, 2017).

7. rugalmatlansag: a perszonak nem feltétlendl alkalmaz-
kodnak a felhasznaléi viselkedés, az igények vagy a piaci
dinamika valtozasaihoz (Alcafiz Raya et al, 2020).

8. korldtozott individualitds: a perszéndk figyelmen kivil
hagyhatjak az egyes felhasznédlok egyedi jellemzdit és
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preferenciait egy szegmensen belil, homogén csoport-
ként kezelve 6ket (Alcaiiz Raya et al, 2020).

9. az elkotelezettség hidnya: el6fordulhat, hogy a perszondk
nem vonjak be hatékonyan a tervezdket és az érdekelt fe-
leket a tervezési folyamatba, ami a felhasznélas és a hatés
csokkenéséhez vezethet. Ennek oka lehet az id6keret, a
human és anyagi er6forrasok és a sziikséges kutatoi kom-
petencia hidnya is. (Alcaiiz Raya et al, 2020; Toth, 2022).

A fenti jol szemléltetik, hogy a perszéna sem csodafegyver,
azonban fontos megjegyezni, hogy tobb gyengeség enyhitheté
jo gyakorlatok kdvetésével, mint példaul az adatvezérelt kuta-
tas alkalmazasaval, a perszénak valos felhasznaldkkal torténd
validéalasaval, valamint a perszénak rendszeres frissitésével és
fejlesztésével, hogy relevansak maradjanak. A fenti gyengesé-
geknek nem jelentik az eszkdz elvetését, hanem inkabb a kriti-
kus értékelés és finomitds szlikségességét emelik ki a perszénak
|étrehozasa és alkalmazésa soran.

A FOGYASZTO MEGERTESENEK
LEGEMPATIKUSABB MODSZERE? -
AZ EMPATIA TERKEP

A perszdna igéretes eszkdz, viszont nem tokéletes, igy érdemes
megvizsgalni még egy napjainkban egyre népszer(ibb kozelité-
sét, ami leginkdbb a design-thinking elterjedésével kertilt reflek-
torfénybe, ez pedig az empétia térkép, illetve az empatia térkép
Vaszon” (empathy map canvas). Az empatiatérkép egy vizudlis
eszkdz, amelyet a marketingben és a felhasznaldi élmény (UX)
tervezésben hasznalnak az ligyfelek vagy felhasznalok mélyebb
megértéséhez. Segit a marketingeseknek és a tervezéknek a
célkozonségikkel vald egylttérzésben azéltal, hogy feltérké-
pezik gondolataikat, érzéseiket, viselkedésiiket és igényeiket.
Az empédtiatérkép jellemz&en négy kvadransbdl all, amelyek a
felhasznaldi élmény kiilonbozé aspektusait képviselik. (Oster-
walder et al., 2014; Stanfield, 2021)
Bér a strukturdban vannak eltérések, a négy kozos kvadrans
a kovetkezé (Osterwalder et al., 2014; Stanfield, 2021):

« Azt mondja (Says): amit a felhaszndlé mond, beleértve a
verbalizalt gondolatait, kijelentéseit és kifejezéseit. Olyan
kozvetlen idézetek vagy mondatok rogzitésére 6sszpon-
tosit, amelyek a felhasznal6 hozzaallasat vagy véleményét
tlkrozik.



« Azt gondolja (Thinks): a fogyaszté bels6 gondolatait és
gondolkoddsmodjat rogzitik. Ez magéban foglalja a mo-
gottes meggyézédéseik, feltételezéseik és mentalis mo-
delljeik megértését, amelyek befolyasoljdk a dontéshoza-
tali folyamatukat.
Azt csindlja (Does): afogyaszté megfigyelheté viselkedését
és cselekedeteit vizsgdlja. Ide tartoznak azok a tevékenysé-
gek, amelyekben részt vesznek, a 1épések, amelyeket cél-
jaik elérése érdekében tesznek, valamint az ajanlattal valo
interakcioik.
Azt érzi (Feels): a felhasznal6 érzelmi allapotat és szubjek-
tiv érzéseit vizsgalja. Magaban foglalja vagyaik, félelmeik,
frusztracioik, torekvéseik és egyéb érzelmeik azonositasat,
amelyeket az utazas soran tapasztalhatnak.

Az empétiatérkép elkészitésével a marketingesek és a terve-
z6k értékes betekintést nyerhetnek a célk6zonségiikbe, perszo-
ndjukba, ami lehetévé teszi szamukra, hogy ligyfélkdzpontubb
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stratégidkat dolgozzanak ki, javitsdk a termék- vagy szolgalta-
taskinalatot, és meggy6z6 és vonzé élményeket hozzanak létre.
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1. dbra: Empétia térkép vaszon (Empathy map canvas). (Forrds: http://gamestorming.com/empathy-map/)
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Osterwalder et al. (2014) az empédtia térkép véasznat az ér-
tékajanlat-tervezési folyamat részeként targyaljak, vezetik be.
Hangsulyozzak a szerepét a fogyaszté altal megoldandé fel-
adatok (jobs), fajdalmainak (pains) és elényeinek (gains) meg-
értésében, lehetévé téve ezzel a meggyézd értékajanlatok
létrehozasat. Ennek megfeleléen az el6bbi négy negyed kicsit
maodosul, illetve tovabbi elemekkel egésziil ki, igy 6sszesen 7
részbél épll fel (1. dbra). Az elsé két eleme egy adott szegmens
vagy perszona leirasként értelmezhetd. Valaszolnunk kell arra,
ki is a mi vizsgalt fogyaszténk és milyen dolgokat kell megol-
dania, vagyis milyen feladatai vannak. E kettd a fogyasztd cél-
rendszerét hivatott feltarni. A kovetkezé négy részt a fogyasz-
t6 érzékelése alkotja, mit 1at, mit mond, mit hall és mit tesz a
hétkéznapjai soran. Végil pedig az utolsé rész, amely lénye-
gében ketté rész, hiszen a fogyaszté gondolatait és érzéseit
kell megérteniink és szdmba venniink kiemelt figyelemmel a
fajdalompontjaira és a szamara fontos elénydkre, haszonkép-
z6kre. (1. abra)

Természetesen ennek a mddszernek is vannak gyengesé-
gei. Turunen et al. (2020) harom ilyen problémas pontot emel
ki tanulményaban: (1) a szubjektivitas és elfogultsag: a vaszon
az egyének értelmezésére és megértésére tamaszkodik, ami
szubjektivitast és elfogultsdgot eredményezhet a vasarloi
meglatasok rogzitésében és értelmezésében; (2) korldtozott
hatokor: elsésorban a fogyasztok gondolatainak, érzéseinek
és viselkedésének megértésére Osszpontosit egy adott ter-
mékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban, és figyelmen kiviil
hagyja a tapasztalataikat befolyasolé szélesebb kontextudlis
tényezéket; (3) a mélység hidnya: a médszer magas szint( atte-
kintést nyujt a fogyasztok tapasztalatairdl, és nem feltétlentl
ragadja meg az igényeik, fajdalompontjaik vagy motivacioik
arnyalt vagy bonyolult részleteit. Brereton et al. (2019) ezt a
nem megfelelé empatiaépitésnek nevezik. Bar az empétiatér-
képek célja az empatia elsegitése, a vdszon Snmagaban nem
biztos, hogy elegendd a fogyaszté mélyebb érzelmeinek, ér-
tékeinek és igényeinek valédi megértéséhez, ami tovabbi ku-
tatdsokat és empatikus bevonasi technikdkat igényel. Brereton
et al. (2019) is kiemeli, hogy probléma a (4) validacié hidnya
is, mert az empatiatérképek gyakran inkabb feltételezésekre
és értelmezésekre tdmaszkodnak, mint validalt adatokra, ami
pontatlansdgokat és megbizhatatlansdgot hozhat a tervezési
folyamatba.
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Empathy Map Canvas tehat a felhasznaldk vagy lgyfelek
mélyebb megértésének eszkoze. A vaszon segit a meglatasok
rogzitésében, az érdekelt felek 6sszehangoldsadban, az érték-
javaslatok létrehozasaban, valamint az innovacids és dontés-
hozatali folyamatok megkdnnyitésében. A bemutatott gyenge
pontok nem jelentik az Empathy Map Canvas hasznalatanak
elvetését, viszont ravildgitanak arra, hogy azt mds kutatasi
modszerekkel és validalasi folyamatokkal kell kiegésziteni. A
kilonb6z6 eszkozok és megkozelitések alkalmazasa segithet
e gyengeségek kezelésében, és novelheti az tigyfélmegértés
pontossagat és mélységét.

OSSZEGZES

A fogyasztok megértését célzé harom vizsgalt modszer be-
mutatdsat, erés és gyenge pontjainak elemzését kdvetden a
bevezetésben feltett kérdésemre a valasz egyértelmd, azon-
ban nem kizarélagos igen. Az empatiatérkép vaszon nagyban
segiti az empatikus marketing elterjedését, annak oktatasa
fontos, azonban nem 6nmagaban, hanem a masik két méd-
szerrel, a szegmentacioval és a perszénaval egyitt. E harmas
személet egytttes alkalmazasa hozhatja el a fogyasztéi valodi
megértését és a valéban empatikus marketinget. Hasonléan
a marketingmutaték rendszeréhez, ahol szintén hangsulyozni
kell, hogy nincs egy adott kérdést, terliletet j6I méré metrika,
hanem mutatéportfolidra van szikség, itt is egytelen eszkdz
helyett azok kombindcidjara van sziikség. Hiszen mindegyik
megkdzelitést eltérd tzleti célt szolgal és mas szempontrend-
szer szerint torekszik a fogyaszté megértésére. A szegmen-
talas értéke elsésorban az, hogy a piaci igény felmérésén tul
lehet6évé teszik a markalizenetek vagy termékek eljuttatasat
a valasztott fogyasztok, a célcsoporthoz, mikézben keveset
mond arrél, hogy mi befolydsolja a vasarléi viselkedést és don-
téshozatalt. A perszénakutatds éppen ezt tarja fel, lehetévé
teszi a mélyebb megértést és empatia kialakuldsat a fogyasztd
iranyaba, s igy elsésorban a fogyasztokdzpontu tervezést te-
szi lehet6vé, a fogyasztdk igényei a technoldgia lehetéségek
vagy az Uzleti célok el6tt, vagy akar helyett. Az empatiatérkép
véaszon pedig egyfajta hidat képez az els6 két mddszer kozott,
segit azok integralasban, és leginkdbb az értékajanlat-terve-
zést hivatott szolgalni.
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TULTURIZMUS AZ ERZEKENY TERMESZETI
TERULETEKEN

Az elmult években a turizmus kapcsan gyakran emlitett fogalom
a szakirodalomban és a médiaban is a tulturizmus (Tézsér, 2021;
Gonda & Raffay, 2021). Elsésorban az egyes eurdpai varosokat
(leginkabb, de nem kizérélag Barcelonat, Velencét és Amszterda-
mot) el6zonlé turistatdmegek altal okozott kellemetlenségekkel,
a turistak élményét és a helyi lakosok életminéségét egyarant
rontd zsufoltsaggal, valamint a turizmus negativ externalidival
(ingatlanok és helyi szolgéltatdsok draguldsa, romlo kdzbiztonsag,
nehézkesebb helyi kozlekedés stb.) foglalkoznak az irdsok (Mila-
no et al., 2019), de egyre gyakrabban olvashatunk a helyi lakosok
példaul az Amszterdam 6nkormanyzata altal a 18 és 35 év kozotti
brit férfiakat célzé digitalis ,lebeszél6” kampanyt (telex, 2021).

A tulturizmus jelenségét idészakosan enyhitette a turiz-
mus volumenének Covid-19 okozta visszaesése (Csapd, 2020;
Pinka-Sziva et al., 2002); olyan remények is megfogalmazédtak,
hogy a turizmus fejlédése és fejlesztése a pandémia utén akar
gyokeresen Uj irdnyt is vehet, bolcsebben, felelésebben fogunk
utazni és szabdlyozni az utazas szektort, visszatérve a régi korok

,utazd” mentalitdsahoz a hedonista tdmegturista hozzaallas he-
lyett (Gonda, 2022). Sajnos az elmult évek tapasztalatai ennek
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az ellenkezdjét mutatjak, a korldtozdsok megsz(inésével még a
pandémia el6ttinél is nagyobb nyomas nehezedik szamos desz-
tinaciéra (www.euronews.com).

A jelenség ugyanakkor nem csupan az 6reg kontinensre ter-
jed ki és nem is csak az épitett 6rokséget és a vérosi tereket érinti.
Az elmult évtizedekben a tulturizmus mellett még egy negativ
kontextusban is gyakran keriilnek széba turisztikai desztinaciok,
ez pedig a ,last chance” desztinacidk kérdéskore. Ugyan elsésor-
ban az éghajlatvaltozas (ma mar mondhatjuk: éghajlati valsag)
felel egyes természeti vonzeréknek a kozeli jovében valdszinl-
sithetd eltlinéséért (Lemelin et al., 2010; Dawson et al., 2011;
Groulx et al,, 2016), de egyrészt az éghajlat drasztikus megval-
tozasaban a turizmus felel8ssége is vitathatatlan (az Giveghazha-
tasu gazok kibocsatasanak mintegy 8%-aért a Iégi kozlekedés
felel6s (Filho et al., 2023), de a foldi kozlekedés jelentés része
is turisztikai célzatu), masrészt a tdmeges turizmus gyengiti az
érzékeny és sériilékeny természeti teriiletek reziliencidjat, ellen-
allé képességét (Gonda, 2022).

Sajnos az érzékeny természeti teriiletek tulterhelése ki-
sebb figyelmet kap; mig a varosi és vidéki kozosségek hallat-
hatjak a hangjukat és nyomast gyakorolhatnak a dontéshozdk-
ra a tulturizmus okozta nyomas csdkkentése érdekében, egy
nemzeti park, egy védett teriilet vagy egy védelem alatt nem
allé természeti tertlet floraja, faundja és geoldgiai képzédmé-
nyei értelemszertien erre nem képesek. Az e tertileteket kezeld



szervezetek (kormanyok, nemzeti park igazgatésagok, termé-
szeti kincseket kezeld forprofit tarsasagok, civil szervezetek)
feleléssége a kereslet és a kinalat olyan egyensulyi szinten
tartdsa, amely mellett az adott teriiletek 6kologiai teherbird
képessége nem sériil. Ennek egyik eszkdze a demarketing.

A DEMARKETING

A de- el6tagbdl azt hihetnénk, hogy egyszer(ien a marketing
ellentétjérdl, vagyis nem a fogyasztas novekedését, hanem
annak csokkentését 6sztonzé eszkdzok alkalmazasardl van
sz6, azonban a demarketing egy sokkal szofisztikaltabb lato-
gaté-menedzsment modszer, amely annél azonban annyival
tébb, hogy nem csupdn a meglévé kinalat térbeli és id6beli
szétteritésére szoritkozik, hanem aktivan igyekszik a kindlat
mennyiségének és mindségének befolyasolasara.

A demarketinget eredetileg ugy definidltak, mint a marke-
ting azon aspektusadt amely célja altaldban a kereslet, vagy a
vésérlok bizonyos csoportjai dltal tdmasztott kereslet idészakos
vagy tartés csokkentése (Kotler & Levy, 1971). Bar egyes szerzék a
demarketinget a marketing ellentéteként, s6t antimarketingként
értelmezik (Hall & Wood, 2021), ez a megkozelités lesz(ikiti a foga-
lom értelmezését a fogyasztas csokkentésére tett eréfeszitések-
re. Hall ezzel ellentétben kihangsulyozza, hogy a demarketing
nem a marketing ellentéte, hanem a marketing elveinek specifi-
kus alkalmazasa, amely a kereslet szabalyozasa és/vagy csokken-
tése mellett akdr annak élénkitésével is foglalkozhat (Hall, 2014).

A demarketinget térténelmileg elészor a tarsadalom-mar-
ketingben alkalmaztak nemkivanatos jelenségek (szerencseja-
ték, kabitdszerhaszndlat - beleértve az alkoholfogyasztast és a
dohényzast is —, prostitucié és emberkereskedelem, graffitik)
ellen, de hasznalata ma mar egyre gyakoribb a tulturizmus
okozta kornyezeti problémék kezelése soran is.

A demarketing harom alapvetd tipusa:

- altaldnos (general) demarketing — a teljes kereslet csokken-

tésére irdnyul;

- szelektiv (selective) demarketing — akkor alkalmazzuk, ha
bizonyos fogyasztdi csoportok érdeklédését szeretnénk
csokkenteni;

- latszolagos (ostensible) demarketing - Ugy teszlink, mint-
ha csokkenteni szeretnénk forgalmunkat, de a valésagban
inkabb ndvelni akarjuk (Groff, 1998).

Védett teriileteken elsésorban az elsé két opcié johet szdba,
mivel érzékeny terileteken viszonylag csekély forgalom is akar
visszafordithatatlan karokat okozhat. Az ,ostensible demarketing”
kategdridra példa a latogatdkdzpontok és tandsvények kialakita-
sa lehet, amelyeknek mdar a tervezésekor szamolnak (kezelhetd)
kornyezeti hatdssal, élményszer( megoldasaikkal a latogatészam
ndvelését generaljdk, egyben ,elveszik” a latogatok kedvét attol,
hogy a védett teriiletek sériilékeny Okoszisztémajat akar nem
megfeleld viselkedésiikkel, akdr puszta jelenlétiikkel karositsak.
Vezetett turak lebonyolitdséval is ndvelhetd az ellenérzétt keretek
kozott torténd és csokkenthetd az ellendrizetlen forgalom (a hazai
nemzeti parkok Skoturisztikai szakemberei e megoldast tartjak a
legalkalmasabbnak, lasd Benkhard & Martonné Erdds, 2018).

A demarketing mar csak azért is fontos a természeti terile-
tek szamdra, mert a pandémia alatt megnétt az igény a szabad-
téri, kevesebb korlatozéssal latogathato terliletek, beleértve a
nemzeti parkok és egyéb védett teriiletek irant.

DEMARKETING VEDETT TERMESZETI
TERULETEKEN

A vilag szamos orszagaban kozel vagy akar mar tébb, mint egy
évszazada léteznek nemzeti parkok és mara beépliltek az alap-
vetd turisztikai kindlatba, helyenként olyan infrastrukturaval,
amely vonzza a (témeg)turizmust (a Yellowstone Nemzeti Park
oldalédn a park megismerésének legalkalmasabb mddjaként a
személyépkocsis felfedezést tartjak, lasd 1. dbra).

1. 4bra: Tulfogyasztasra 6sztonzé infrastruktira
a vilag elsé és egyik legismertebb nemzeti parkjaban.
(Forrds: https://www.yellowstonepark.com)

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

189



190

igy értelemszeriien elébb jelentkeztek a kdrnyezeti teherbi-
roképesség elérésének és meghaladasanak problémai is, kiilo-
nosen olyan helyeken, amelyek nagyvarosi agglomeraciok ko-
zelében helyezkednek el, mint példaul a Sydney-t6l nem messze
taldlhaté Blue Mountains National Park (Armstrong & Kern, 2011).

Univerzalis, minden védett terliletre alkalmazhaté demarke-
ting-megoldds nem létezik, az egyes teriileteknek sajat adott-
sagaik, lehetéségeik és latogatdik szama, illetve Osszetétele
alapjan kell 6sszeallitaniuk az alkalmas ,demarketing-mixet”,
amely a 4P alapjan megkozelitve az alabbi intézkedésekbdl all-
hat (egyes tevékenységek egynél tobb P-nél is értelmezheték):

« Termék: egyes tevékenységek elérhetéségének csak
meghatarozott idétartamra és/vagy felligyelet melletti
engedélyezése, vagy sziineteltetése; zénak kijelolése a
tevékenységek bizonyos helyekre val6 korldtozasa érde-
kében; virtudlis éimények |étrehozasa helyettesitd és/vagy
kiegészitd élményként; alternativ teriilethasznalati médok
kidolgozasa.

Ar: keresletszabalyozas arképzéssel, példaul a hozzaférés

vagy az eltoltott id6 dijanak felszamitdsa; id6pont- és hely-
foglalasi rendszer az id6 és az élmény haszonaldozati kolt-
ségeinek novelésére.

Ertékesitési csatorna: a széllas, a parkolds, a belépés vagy a

terlilet megkozelithet6ségének korlatozasa; a termékek és

szolgédltatasok csak gondosan megvalasztott értékesitési

csatorndn keresztil torténd értékesitése.

Promécio: a promdcios stratégia specialis médiacsatornakra

torténd korlatozasa; virtudlis élmények népszer(sitése, vagy

a promacié teljes besziintetése; a meg6rzés sziikségességé-
nek népszerUsitése és kommunikaldsa; interpretacié, mint

menedzsment-eszkoz alkalmazédsa a nemkivanatos viselke-
dés visszaszoritasara és Uj termékkapcsolatok kialakitasara a

ldtogatdk altali nyomas csdkkentése érdekében; a teriiletre

valé utazassal kapcsolatos korlatozasok vagy nehézségek

kommunikalasa; a tul intenziv ldtogatottsag miatt a kdrnye-
zet leromlasanak és a fogadd kézosségre gyakorolt negativ

tarsadalmi hatasoknak a kommunikaldsa (Hal,1 2021 alapjan).

A hazai nemzeti parkok és egyéb védett teriiletek esetében
kifejezett és tudatosan végrehajtott demarketing-akcidkkal még
nem taldlkozhatunk, de a hazai védett természeti teriileteken
folytatott ldtogatdémenedzsmentrdl taldlunk irodalmat. A hazai
nemzeti parkokan alkalmazott latogatdmenedzsment-maodsze-
reket a 2. dbra mutatja be (Benkhard & Martonné Erdds, 2018).
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2. abra: Latogatomenedzsment-eszkdzok lehetséges elényei.
(Forrds: Benkhard & Martonné Erdés, 2018, 31)

Végezetill egy nem tul optimista kicsengési megjegyzés:
mindezek a demarketing-akciék nem sokat érnek, ha a fogyasz-
tok mentalitdasdban nem sikerdlt alapvet6 valtozast elérni. A
bolygé korlatozott eréforrasainak sokkal felel6sségteljesebb és
féleg sokkal kisebb |épték(i felhasznalasara, benne - fajdalmas
kimondani — a kedvtelésbél végzett utazadsok szamanak drasz-
tikus csokkentésére van sziikség szamos tudos szerint, mint
példaul irja Serge Latouche: az ,életméd megvaltoztatdsa és a
«felesleges» szlikségletek felszamolasa (tobbek kdzott a rekla-
mok, aturizmus, akozlekedés...)” (Latouche, 2011,96) és mintaz
olvashaté a Csanyi Vilmos etoldgussal folytatott beszélgetés-
ben (24.hu, 2022). Enélkiil sajnos értelmet nyert a Hall & Wood
szerzéparos hivatkozott tanulmanyanak cime: Demarketing
Tourism for Sustainability: Degrowing Tourism or Moving the
Deckchairs on the Titanic? — avagy a turizmusban a fenntart-
hat6sag érdekében végzett demarketing-tevékenység a tu-
rizmus volumenének csokkenését jelenti-e (képesek vagyunk
iranyt valtoztatni a hajéval?), vagy csak annyit tesziink, hogy
atrendezziik a nyugagyakat a Titanic fedélzetén?
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BEVEZETES

Torécsik Maria, az ezredforduldn 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 kdrnyezeti valtozasok
az empatidra vonatkozé 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 empatidnak 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 eladd szervezetek tébb résztvevéjével talalkozik
személyesen. Ezen taldlkozasok sordn fontos, hogy az eladok
képvisel6je maximélis empatidval legyen a vevével szemben,
mert ellenkez esetben a cég gyorsan elveszitheti vevojét.

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 emocionalis (érzelmi) intelligenciaval (EQ)
rendelkez6 munkatdrsak keriiljenek kapcsolatba a vevékkel
(Goleman, 2008).



A 21.SZAZAD MEGHATAROZO
KORNYEZETVALTOZASAI

A 21. szézad elsé két évtizedében nagyon sok olyan — minden-
ki altal ismert — valtozds tortént a vildggazdasagban, amely
komoly hatdssal volt a marketing elméletére és gyakorlatara is.
Egy korabbi tanulmédnyban 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 el6retdrése és terjedése.

Ebben az idészakban a vallalatok és a vevék kozotti kap-
csolatok eszkoztérat a technoldgiai fejlédés Uj modszerei ural-
tak el (Grewal et al., 2020). Az internet elterjedése, a k6zosségi
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 fejlédés a marketingnek csaknem minden teriletét
érinti: az marketingkutatast, az informaciok beszerzését és
felhasznalasat, a vevék szamara értéket jelent6é termékek és
szolgaltatasok megteremtését, kommunikalasat, a vevékap-
csolatokat, a vevékhoz vald eljuttatas formait stb. Valtozasokat
eredményez a vevék fogyasztéi magatartasaban, atalakitja a
fogyasztok dontési mechanizmusat megvéltoztatja a vasarlasi
dontésig vezet6 utat.

Court és térsainak kutatdsa (Court et al., 2009) azt taldlta,
hogy a mai digitalis vilagban a dontési uton valami egészen
mas torténik, mint amit korabban tapasztaltunk. igy példaul
az egész dontési Ut a kordbbi szekvencialis folyamattal szem-
ben inkdbb egy koérkorés mozgasként irhato le, amelyben a
kezdeti listat az aktiv értékelési fazis kdveti. Ennek sordn mar-
kak eshetnek ki és uj markak kerlilhetnek be. Ezutan van a
lezards, a vasarlds, amit a vasarlas uténi szakasz kdvet. Ennek
soran a fogyaszté megtapasztalja a termék hasznalatat, ér-
tékeli azt és - j6 esetben — azonnal az un. lojalitasi hurokba
keril (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
jellemz8en csak kisebbik része személyes jellegu, tobbségik
digitélis. A digitalis érintkezési pontok szamanak névekedése
sok teriileten a személye kapcsolatok csokkenésével, kovet-

kezésképpen az empdtia szerepének visszaszoruldsaval jart
egyltt. Jo példa erre a McDonalds, ahol a vevék megrende-
|éseiket mar a felszolgéalok nélkil, digitdlisan tehetik meg, de
ilyen a pénztarosok nélkili kicsekkolas a kiskereskedelemben,
vagy a Vanda, a Siri, a Kate nevi mesterséges intelligencidval
valé tarsalgds a telekommunikacios vagy pénziigyi vevészol-
gdltatasok teriletén.

A VEVOELMENY, AMELYBE AZ EMPATIA IS
BETAGOZODIK

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

De mi is a vevéélmény? Nem kdnny( meghatarozni. Adam
Richardson a Harvard Business Review-ban a vevéélményrél
publikdlt cikksorozat elsé részének szerzéje szerint a szakem-
berek évek 6ta birkéznak a vevéélmény definidlasaval. Néha
digitalis tapasztalatként vagy interakciéként beszélnek rola,
a weboldalt és az okos telefont felhozva, néha a kiskereske-
delmi tapasztalatokra utalnak, néha a vevészolgélatra, 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
felgyulemlett érzések Osszessége, amelyet a markaval, illetve
a vallalattal valé kapcsolataban halmozott fel vevdi léte alatt
(Richardson, 2010).

Ha elfogadjuk ezt meghatarozast, 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 vevék
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 mindségét 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, ugy né a személyes kapcsolatok szerepe és ezzel
egyltt az empétia szerepe is. Még inkdbb igaz ez a B2B piaco-
kon: a bevasérlasok (beszallitdsok) 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 vevd akkor preferal
egy terméket, ha ez az § észlelése szerint az értékesebb, mint
a lehetséges versenytermékek. Akkor érzi a terméket érté-
kesnek, ha a termék &ltal 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 hasznosségok 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 drjellegl tételek is, mint a keresésre, informalédasra, 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 vevék megszerzését célozza, mig a jobboldali
rész a vevék megtartasaban, lojalitasuk noévelésében jatszik
nagyobb szerepet.

Rekettye Gabor | EMPATIA — VEVRELMENY — VEVRERTEK

ERTEKVALTOZASOK A PANDEMIA
ES AZ INFLACIO EVEIBEN

Felmeril a kérdés, hogy a pandémia kovetkezében bekdvetke-
zett fogyasztoi magatartas-valtozasok milyen hatdssal 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 szolgaltatdsok beszerzésével
kapcsolatban (tarsadalmi tavolsagtartas, érintésmentes kiszol-
gélas stb.) - jelentésen véltoztak. igy az egyenlet masodik ré-
szének szdmlaléjaban 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 megnovelte
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 eszkozeikkel (akar 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 vald empatikus hozzaallas, olyannyira,
hogy egyes szerzék 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 leginkadbb érintett, ezen belil is az ar.
A kevésbé tehetés emberek kénytelenek dllandéan szemmel



tartani az drak alakuldsat, a jobb arért csokkentik min&ségi ko-
vetelményeiket, lemondanak a kényelemrél, és sokszor kény-
telenek a megszokott markdk helyett olcsébbakat, kevésbé
jo minéségieket vagy kereskedelmi markdkat valasztani, sét
esetenként a vésarolt mennyiségeket csdkkenteni vagy éppen
vasarlasaikat elhalasztani.

OSSZEGZES

Osszefoglalva, megéllapithatjuk, hogy az empétia szerepe a
marketingben a pandémia idején Ujbol megemelkedett. Ezek-
ben a turbulens idékben a cégeknek nagyon oda kell figyel-
nitik arra, hogy a vevéikkel valé kommunikacidikban és min-
dennem 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 lizleti alkalmazasat kdvetden tovabbi ku-
tatast igényel annak eldontése, amit Liu-Thomkins és térsai 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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AZ EMPATIA SZEREPE AZ ZLETI KAPCSOLATOKBAN
ES A B2B ERTEKESITES SORAN
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BEVEZETES

Az elmult évek térsadalmi, gazdasagi és technolégiai valto-
zasai jelent6s hatassal voltak a vallalatok marketingtevékeny-
ségére. A Covid-19 jarvany, az ukrajnai haboru és az ezekre
adott gazdasagpolitikai valaszok komoly nehézségek elé
allitottdk az Uzleti élet szerepldit, amely a globdlis ellatasi
ldncok tagjait ugyan ugy érintette, mint a helyi vallalkozaso-
kat. Az Econsultancy altal 2022-ben, 716 tgyfél, beszallitd és
Ugynokségi valaszadd részvételével készitett kutatds' ered-
ményei azt bizonyitjak, hogy a szervezeti vélaszok két f6 terui-
letre 6sszpontosultak: az adatvezérelt dontéshozatal, illetve
az uUgyfélélmény, tgyfélut javitas volt a legtobbek szamara a
legfontosabb fékuszterilet. Ehhez azonban kulcsfontossagu a
vevli magatartasvaltozdsok megismerése és megértése mind
a végso fogyasztdk, mind pedig a szervezeti piacok vonatko-
zésadban. Ennek eléréséhez pedig az empatiat tartjak az egyik
legfontosabb képességnek a kutatas résztvevéi.

Vilmanyi Marton

Szegedi Tudomanyegyetem
vilmanyi@eco.u-szeged.hu

AZ EMPATIA SZEREPE A SZERVEZETI
PIACOK MUKODESEBEN

Bér az empatiat leggyakrabban a fogyasztoi piac marketing te-
vékenységeinek sajatossagaként értelmezik a szerzék (pl: To-
récsik, 2000), a szervezeti piac (business-to-business piac, azaz

B2B piac) jellemzdi kozott is taldlunk néhol egyértelmd, néhol

homalyosabb utalast arra, hogy egymas megértése szervezeti

és egyéni szinten egyarant kulcsfontossagu lehet a vallalat tel-
jesitménye, eredményes miikodése szempontjabol.

A szervezeti piacok legfontosabb jellemzéi koz6tt hagyoma-
nyosan az aldbbiakat taldljuk (Révész & Hetesi, 2015): a szerveze-
ti piac sajatos termékei, a minéség fontos szerepe, nagy egyedi
érték az Ugyletek soran, szarmaztatott kereslet, rugalmatlan ke-
reslet, ingadozd kereslet, kevesebb, nagyobb vevd, koncentréltan
elhelyezked6 vevék, professzionalis vésarlas, racionalis véasarlas,
szoros eladoé-vevé kapcsolat, kdlcsonods fliggdség, kozvetlen be-
szerzés, tobb szerepld részvétele a vasarlasi dontési folyamatban.

Révész Balazs | Vilmanyi Mdrton | Az empatia szerepe az iizleti kapcsolatokban és a B2B értékesités soran



Az eladok és vevok tradiciondlisan arra torekednek, hogy az
analitikus képességeikre tdmaszkodva a legjobb Uzletet lGssék
nyélbe és dlljanak ellen az érzelmi késztetéseknek. Azonban az
elmult évek globalis tarsadalmi és gazdasagi véltozasai a ko-
rabbi gyakorlat dtgondolasara késztették az lizleti piacok sze-
repldit. Egyszerre van jelen a kdltségminimalizalds és az egyedi
igényekre minél hatékonyabb megoldas nyujtasdnak kényszere.
Ennek érdekében pedig el6térbe kerilt az tigyfelek viselkedésé-
nek és igényeinek megértése.

A szervezeti piacokon az tgyfelekkel kialakitott kapcsolat
tobb szinten értelmezhetd. A két, vagy tobb szervezet kdzotti
kapcsolat egyardnt értelmezett, vizsgalt szintjeit jelenitik meg
az aktorok, a kapcsolat és a halozat szintjei (Hakansson & Sne-
hota, 1995; Gelei & Mandjak, 2017). Barmelyik szint menedzse-
Iéséhez szilkséges hozzaértéseket is vizsgéljuk, a B2B szakiro-
dalom ramutat, hogy a kapcsolattarté személyek empatidja, a
szallitoi és a vevéi kultura kdlcsdnds megértése és fejlesztése,
a kapcsolattartok human érzékenységének fejlesztése kritikus
szereppel bir (Ritter & Gemiinden, 2003; Johnsen & Ford, 2006;
Vilmanyi & Hetesi, 2017).

Az empatia szamos definicidjat talalhatjuk a szakirodalom-
ban. K6z6s bennik, hogy az empatiat a masik személy néz6-
pontjadnak (gondolatainak, érzéseinek, viselkedésének) meg-
értéseként és elfogaddsaként értelmezik (Comer & Drollinger,
1999; Hakansson & Montgomery, 2003; Peterson & Limbu,
2009; Pezenka et al., 2022). Az empatia fontos szerepet jatszik
az eladé-vevé kapcsolatokban. Egyrészt tdmogatja, hatéko-
nyabba teszi a kommunikéciét a felek kozott, masrészt elése-
giti az interakcié soran megszerzett informacié feldolgozasat
és ezadltal a dontéshozatalt, harmadrészt pedig az esetleges
blintudat érzésén keresztiil motivélja a szereplSket a sériilt
kapcsolatok ujjaélesztésében (Bagozzi, 2006). Ezeken keresz-
tll pedig fontos szerepet jatszik — az Uj kapcsolatok esetén

- a felek kozotti bizalom kialakuldsdban (Mangus et al., 2020),
végsé soron pedig az ligyfélelégedettség er6sodését eredmé-
nyezheti (Pezenka, 2022).

A DIGITALIS TECHNOLOGIA HATASA
A SZERVEZETI KAPCSOLATOKRA

A vallalatok és vevdik kozotti kapcsolatra egyre inkabb jel-
lemz6 napjainkban, hogy az informéaciés technolégia, példaul
tgyfélkapcsolat menedzsment (CRM) rendszer kerdil alkalma-
zasra a hatékonysag novelés és a koltségek csdkkentése érde-
kében. Azonban ez a [épés a kapcsolat tdvolibba valasat ered-
ményezheti, hiszen a CRM érzelemmentes (hard) marketing
(Torécesik, 2000), igy személytelenebbé, tranzakcié alapuva
vélhat a kapcsolat, amennyiben az eladé pusztan a statisztikak,
elemzések alapjan tervezi és digitalis automatizmusok utjan
kivitelezi a marketingtevékenységét. igy el6fordulhat, hogy az
értékesité munkatars mar nem latja meg az embert a vevében,
nem alakul ki az empétia érzése és végsé soron kevesebbet is
foglalkozik, segit a vevdinek. Rdadasul a technoldgia haszna-
lat nem csak az elado, hanem a vevé oldalan is csékkentheti
az empatia érzését, mivel a vevék szamara is megnehezitheti
a véleményik, élményeik megosztasat a vallalattal (Gorry &
Westbrook, 2011).

A modernebb technolégiai megoldasok napjainkban
mar — a megfelelé technoldgia megfelel6 hasznalata mellett
- jelentds segitséget tudnak nyujtani a nagyobb tgyfélkorrel
rendelkezé vallalatoknak is a vevéinformaciok hatékonyabb
felhasznaldsaban, az interakcids csatorndk mukodtetésében,
de nem szabad elfelejteni, hogy a technolégia mindkét végén
emberek vannak, a rendszer lizemeltetése soran is kulcsfon-
tossagu a megfeleléen képzett és elhivatott munkatars, aki
emberként tekint a vevére, a vevé képviselSjére. Mindez oly-
annyira igy van, hogy a gondolat egyre hangsulyosabba valik
a B2B marketingben. A szervezeti marketingben a technolégia
értelmezett eréforrdsokat 0sszekotd integrativ rendszerként
(Gressetvold, 2001), vagy interfészek sajatos mintazataként
(Hakansson & Waluszewski, 2002). Akarhogyan is, m{ikodte-
tésében kritikus szerepet jatszanak a human interfészek (Ha-
kansson & Waluszewski 2007), melyek emberi jellegét egysze-
rd naivitas alulbecsdlni.

Napjaink egyik legizgalmasabb jelenségét, a mestersé-
ges intelligencia szerepét felvetve, annak interakcios vagy
éppen dontés elbkészité rendszerekben torténd alkalmaza-
sa nyujthat segitséget a véllalatoknak abban, hogy a pozitiv
tgyfélélményt és az ligyfeleik elégedettségét ne veszitsék el.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN

197



A mesterséges intelligencia alapu intelligens tigynék megol-
dasok rohamos tempdban fejlédnek ma mar. Az optimistak
szerint az emberi érzelmek helyes értelmezésére is képessé
vélhatnak hamarosan, s akkor a kapcsolatok mogott huzédé
érzelmi bedllitottsag is megvaltozhat, hiszen a menedzserek
a dontéseikhez a szakmai és szervezeti ismereteiket hasznal-
jak fel, illetve épitenek az empatikus képességeikre, valamint
az etikai értékikre. Az emberi dontéseknek ezek az alapjai. Az
intelligens Gigynckok azonban (ma még?) nem ilyenek. Az in-
telligens tigynokokkel kapcsolatban all6é aktoroknak meg kell
tanulniuk, hogy mi a helyes viselkedés az ilyen teljesen racio-
nalis partnerekkel szemben (Leszczynski & Pattinson, 2019).

A mesterséges intelligencia megoldasok megjelenése
nem csak a vallalat és vevoi kozotti kapcsolatok és kapcsolat-
tartasi moédok ujragondolasat eredményezte. Halézati szinten
a mesterséges intelligencia olyan rendszert alkot, amely tobb
technolégiat, folyamatot, intelligens tigyndkot és embert kap-
csol Gssze. A mesterséges intelligencia ebben a helyzetben
platformot hoz létre és lizemeltet az interakcidhoz és a kap-
csolatokhoz (példaul a kozosségi média alkalmazasa mellett,
ahol a mélytanulasi technoldgia segiti a tartalomkészitést és az
Uzenetek pontosabb célzasat) (Leszczynski & Pattinson, 2019).

A mesterséges intelligencia értékesitési céli mikodtetése, az
értékesitd robotok, igynokok alkalmazhatdsaga jelentdsen eltér
a B2C és a B2B piacon. A B2B értékesité munka nehezen automa-
tizélhato (Chang, 2022), mivel Iényegesen komplexebb vasarlasi
folyamatot kell leképeznie. Tobb szerepl6hoz (buying center)
kell alkalmazkodnia, mikdzben nagy volumend, tigyfélre szabott
megoldast kindl a vevének, ahol a szolgaéltatés elvart jellemz6i-
nek meghatdrozésa a tobbkords, interaktiv egyeztetések sordn
torténik meg, torekedve a hosszu tavu egytittmiikddés kialakita-
sara. Egy ilyen vasarlasi szitudcidban az eladé fontos kompeten-
cidja a kreativitas, holisztikus ralatas a megoldandé problémara,
s mindehhez az intuitiv és empatikus intelligencidra is sziiksége
van. Ez utébbi ketté, az intuitiv és empatikus intelligencia elsa-
jatitadsa azonban a mesterséges intelligencia szdmdra nehezebb,
igy az értékesitd személyek még rendelkeznek némi elénnyel
ezen a téren (Chang, 2022). Amig tehat az eladé-vevé kapcsolat
bizonyos fazisaban a vevé ugy itéli meg, hogy intuitiv és empati-
ara épito értékesitési feladatokat kell az értékesitének ellatnia és
nem mechanikus, analitikus feladatokat, addig az emberi értéke-
sité még képes tulteljesiteni a mesterséges intelligenciat.

OSSZEGZES

Osszességében az empétia elengedhetetlen a sikeres B2B kap-
csolatok kiépitéséhez és fenntartdsdhoz. A kapcsolattartok,
illetve a haldzati folyamatokban résztvevék szereplék empat-
idja kritikus az eréforrasok és szervezetek hélézati kapcsolata-
inak kiépitése, és fenntartdsa, a halézatban taldlhaté eréforra-
sok kiakndzasa, az értéklancok fenntartasa soran. Azzal, hogy
a véllalkozasok empétiat tanusitanak tgyfeleik és partnereik
irdnt, elésegithetik a bizalom kialakuldsat, erés kapcsolatokat
épithetnek, és hatékony megoldasokat nyujthatnak tgyfeleik
igényeinek kielégitésére.

Fontos azonban megjegyezni, hogy a szakirodalomban
fellelheté empirikus eredmények nem szolgaltatnak egyér-
telm( bizonyitékokat az empatia B2B értékesitési folyamatok
hatékonysagat, az értékesités sikerességét erdsité hatasarol.
Bar az értékesitést javitd hatas létezésérdl konszenzus mutat-
kozik, annak mértékérél megoszlanak a vélemények (Pezen-
ka et al., 2022).

Hianyosnak tekinthetd a szakirodalom a mesterséges intel-
ligencia uzleti kapcsolatok mikodtetésében torténd hasznal-
hatésdgara vonatkozdan is. Bér a technoldgia sikerérél szamos
forras beszamolt mar, a mesterséges intelligencia legnagyobb
hidnyossaganak az intuitiv és empatikus képességek tekinthe-
ték. A jovOben ezen a teriileten robbandsszerl technoldgiai
fejlodést és ezaltal jelentés kutatasi igényt feltételezhetlink.

'Econsultancy (2022), Future of Marketing report: 60% of
respondents expect budgets to increase, https://econsultancy.com/
future-of-marketing-budgets/ (Letoltve: 2023.04.23.)
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BEVEZETES

A 2020-as vilagjarvany kiszobén a Pécsi Tudomanyegyetem
Altalanos Orvostudomanyi Karanak vezetése egy 6nallé Alum-
ni Iroda létrehozasérdl dontétt, mely a kari Marketing és Kom-
munikacids Osztély szervezeti keretei kozott mikodik. A hazai
felsGoktatasi intézményi gyakorlatban az alumni tevékenység
altaldban a Karrier Irodak m{ikodési keretei kozott valosul meg,
Karunkon azonban az alumni tevékenység stratégiai szintre
emelkedett, szervesen illeszkedve a beiskoldzasi, valamint a
nemzetkoziesedési stratégiai célokhoz. Az iroda jelenleg egy
féallasu alkalmazottal, négy tanacsaddval - akik kozil harman
maguk is végzett orvosok és PhD-hallgatdk, — valamint egy vég-
z6s orvostanhallgatéval miikodik.

Az Alumni csapat 2021 szeptemberében pilot jelleggel
inditotta Utjara a Junior Alumni Programot (JAP). Ez a kollabo-
rativ megkozelités azzal a céllal jott létre, hogy a hallgatokat
olyan puha készségekkel és pélyaorientacids tanacsokkal lassa
el, amelyek sziikségesek ahhoz, hogy tanulmanyi Gtjuk soran
és azon tul is kiemelkedd teljesitményt nyujtsanak. A program
workshopokat és eréforrdsokat kindl, melyek kiegészitik a ha-
gyomanyos tantervet. A sikeres oregdidkok tapasztalataik és
szakértelmiik dtaddsa éltal a jelenlegi hallgatok exkluziv hozza-
férést kapnak a tudashoz és a lehetéségekhez a POTE (a korabbi
a Pécsi Orvostudoményi Egyetem) halézatan keresztiil. Bonusz-
ként a ,rendes” Alumni bevon6dasa exponencidlisan ndvekszik
aJunior Alumni rendezvények révén. Az Alumni csapat elkotele-
zett abban, hogy a POTEncidlis Alumnibdl (jelen hallgaték) PO-
TEncidllal biré Alumniva véljanak.

SomodiKlara | Duga Zso¥a | Minden POTEncialis alumniban ott rejtXzik az alumni POTEncial — a pécsi orvoskar kollaborativ megkozelitése



A JUNIOR ALUMNI PROGRAM CELKITUZESEI

Az Alumni - végzett orvosaink, fogorvosaink, gydgyszerészeink
és biotechnolégusaink — eredend6en az orvoskar szellemi és
tarsadalmi tékéjének részét képezik. Fontos szerepet jatszanak
a kar hdrom alapvetd céljdban: partnerek az oktatasban, a kuta-
tasban és a tarsadalmi elkdtelez6désben.

Végzettjeink és karunk kozotti, egész életen at tarté kapcso-
lat a hallgatéi évek soran alapozédik meg. Az Alumni Iroda célja,
hogy megkdnnyitse az Alma Mater és az 6regdidkok kozti jbali
kapcsolatteremtést, el6segitse a haldzatépitést, és egy globalis
tarsadalmi-szakmai alumni halézatot épitsen ki. A befektetés
ezekbe a leendd kapcsolatokba a Junior Alumni Programmal
kezd6dik. A programterv 9sszedllitdsanal a hangsuly a hagyo-
manyos tanterv kiegészitésére, az abban esetlegesen alul repre-
zentalt témateriletekre keriilt (Brower et al., 2020).

Célunk, hogy a JAP a lehet6 legnagyobb mértékben 6nkén-
tes alapon mUkodjon. Ennek oka nem elsésorban anyagi jel-
legU, sokkal inkdbb hangsulyozni kivanja az Alumni erejét, hogy
megmutassa, mit jelent a halézatépités, mikozben a POTEn-
cidlis Alumni szemében 100%-ban hiteles marad. A hitelesség
megdrzése érdekében biztositottuk, hogy a workshopok soran
targyalt minden témat 6regdiakjaink mutassék be, mellyel ter-
mészetes kornyezetet teremtettlink az interakciéhoz és a kap-
csolatépitéshez a feltdrekvé alumni (@ JAP résztvevéi) és a mar
befutott 6regdidkok kozott.

A programot ugy allitottuk ssze, hogy tiikrozze egy tipikus
orvostanhallgatd karrierutjat. Eseményeink kortlbelil 20%-at
a szorakozasnak, 80%-at pedig az onfejlesztésre irdnyuld tevé-
kenységeknek szenteljik. Minden tevékenység szigordan szak-
mai jellegu, igy biztositva, hogy a JAP nem fog dtfedni az egyéb
mentor- vagy nagykdveti programokkal.

Meghataroztuk a mérféldkoveket az els6éves, a preklinikai,
a klinikai és a rotacios szakaszban, és minden egyes mérfoldko-
vet megfeleltettiink lehetséges workshop-otleteknek. A tevé-
kenységek egyszerUsitése és a lehetd legszélesebb kozonség
kiszolgalasa érdekében meghuztunk egy vonalat a hangoldsi
szakasz (1. és 2. év) és az aktiv szakasz (3-6. év) kdzott.

Minden egyes workshop irdsbeli kvizzel zarult az elsajatitott
ismeretek felmérése céljabdl. A JAP egy olyan tanéran kivdili te-
vékenység, amelynek keretében tanterven kivili kreditpontok
(nem ECTS) szerezheték. Minden rendezvény utén részvételi

igazolas jar. Két teljesitett workshop és egy Alumni Kavézé utan
oklevél kerdl kiallitasra, amely tobbletpontokat biztosit a hallga-
toknak az Erasmus, a tudomanyos didkkori vagy a doktori tanul-
manyok hazon bellli kérelmezésekor.

PILOT PROGRAM

A Junior Alumni Program elsé aktiv félévében a hallgatdk angol
nyelvi workshopokon és kédvézokon vehettek részt. A worksho-
pok a hallgatéknak az extrakurrikuldris tarsasdgok, szakkollégi-
umok megismertetésére, a tudomanyos kutatés folytatasaval
kapcsolatos Utmutatasra, valamint a rotacids év oktatasi és szak-
mai kovetelményeinek eligazodasaval kapcsolatos tanacsadas-
ra 6sszpontositottak, amelyek lehetéséget nyujtanak a szakmai-
és jellemfejlédésre.

Meggy6z6désiink, hogy a potencidlis Alumnit mar orvosi
tanulményaik kezdetétdl fogva be kell vonni a munkaba, ezért
az Alumni csapat mar az orientaciés napokon is jelen van, igy
elsé workshopunk is az els6é- és masodéves hallgatdkat szélitot-
ta meg azzal a céllal, hogy felkészitsiik, vagy még inkabb ,el6-
készitsiik” 6ket az olyan tandran kiviili tevékenységekre, mint a
tudomanyos didkkori tevékenység (TDK), bemutassuk a Stirg6s-
ségi és Sebészeti Tarsasagokat, valamint a Demonstratori Diak-
kort, valamint az egyetemiinkon elérheté kiilonb6z6 6sztondij
lehetdségeket is. A workshop kdlcsondsen elényds volt a hallga-
tok, az oktatok és a témavezetdk szamara is, mivel az utdbbiak
id6t és energiat takarithattak meg a hallgatok tajékoztatasaval,
és helyette el6készitett palydzokat kaptak. (1. abra)

A felsébb éveseket megcélzé (bér nyitott) workshopok arra
Osszpontositottak, hogy bemutassak mi sziikséges egy kutatasi
projekt ismertetéséhez, hogyan lehet a kozonséget lekotni tu-
domanyos eléaddsok soran, mi tartozik egy szakdolgozat védé-
sének prezentacios didira. A szigorld évre vald felkésziilés, tézis
és tudomanyos cikk irds magas részvételi aranya egyértelm
visszajelzést adott arrél, hogy ez a fajta tandcsadas alul repre-
zentdlt a tantervben. A nemrég bevezetett blokkgyakorlatok
népszerlsitése meglehetésen idészerl volt, a résztvevék mind-
0ssze 8%-a tudott arrél a lehetségrél, hogy az oktatasi idészak-
ban igazolt hidnyzasokkal kéthetes gyakorlatot lehet teljesiteni
barmely klinikai osztalyon.
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Workshop cime résztveviXhallgatok | végzXs/hallgatéi végzett (alumni)
2021-2022 szama elXadok szama elXadok szama

WS#1 EIRkészités a Tudomanyos Didkkdri munkdra és a PTE AOK-an mikodXtudoményos 32 4 3
tdrsasdgok bemutatdsa

WS#2 Prezentédcios technikék és ppt készités, a blokk gyakorlatok bemutatésa 35 2 3

WS#3 Hogy késziljiink fel a szigorld évre? 42 3 3

WS#4 Tézis és tudomdnyos cikk irds; Bevezetés a tudomdnyos adatbdzisha 101 1 3

WS#1 A PTE AOK-an mEkodXtudomanyos tarsasagok bemutatdsa 37 1 3

WS#2 Prezentacios technikak és ppt készités, bevezetés az adathazisok és keresXkulcsok 54 1 3
hasznélatdba, tudoményos cikkek irdsaba

WS#3 Hogy késziljiink fel a szigorld évre? 93 3 3

WS#4 Erasmus lehet®Xégek és bevezetés a klinikai blokk gyakorlatokba 53 4 2

1. dbra: A pilot év workshopjai szamokban.
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

A kisérleti program korlatai mar a mésodik félévben meg-
mutatkoztak. A mérfoldkovek felallitasakor tulsagosan is az or-
vostanhallgatoék karrierdtjara 6sszpontositottunk, hogy a leheté
legszélesebb kézonséget érjik el. A visszajelzések egyértelmu-
en azt mutatjak, hogy az egyes szakteriletek eltérd sajatossagai
miatt a gydgyszerészek, a biotechnolégusok és a fogorvosok
szamdra kialakitott program specidlis testre szabast igényel. A
masodik félévtdl kezdve alkalmazkodtunk ezen specidlis igé-
nyekhez, de a lehetd legnagyobb mértékben megtartottuk a
program eredeti terveit és felépitését.

KAVEZOK, KARRIER KOCSMAK, JAPC

A kédvézdk esetében az eléadok kivalasztdsakor szdmos szem-
pontot vettlink figyelembe: legyen koztiik magyar, angol és
német programon végzett, biztositva a férfi/né aranyt, fogor-
vos/orvos/gyogyszerész, klinikus/kutatd, nemzetkozi és hazai
tapasztalattal bird el6ado, hogy a lehetd legszélesebb kdzonsé-
get szolgaljuk ki. Minden el6addnak 20 perc allt rendelkezésére,
hogy beszadmoljon a POTE utani életérdl, arrél, hogyan dontott
a szakterllet vagy a kutatds mellett, és hogyan sikeril a POTE-n
megszerzett tudast a mindennapi életben hasznositania.

Az Alumni Motivdciés Kdvézé soran a didkokat harom fée-
I16add kilonbozé élet- és karrierdtjai inspirdltak; bemutattak,
milyen utat jartak be a diplomaszerzéstél egészen addig, amig
végll megtaldltdk hivatdsukat az orvostudomany kiilonb6z6
teriletein. A beszédpontok kdzott szerepeltek orvosi palyafuta-
suk uttoré pillanatai, hogy ez miként véltoztatta meg a karrier-
juk menetét, mik voltak orvosi pélyafutasuk leginspirdlébb ese-
tei, valamint az orvosi egyetem alatt szerzett élettapasztalatok.
A beszédek utan kotetlen tarsalgas formajdban kérdezz-felelek
szekcidt tartottunk, majd kapcsolatépitést erGsitve egy csésze
kavé mellett folytatodott a beszélgetés.

A Szakmai kdvézé — Egy munkdltaté lencséje mégil: Onéletraj-
zok, interjlk és pdlydzatok cim( rendezvényen harom 6regdidk (az
egészségligy vezetd szakértdi) osztotta meg tapasztalatait, hogy
felkészitsék hallgatoinkat a munkaerépiacra. Itt a megkozelités volt
Ujszer(i: egy gyogyszeripari toborzd, egy egészséguigyi osztalyve-
zetd és egy fogdszati klinika vezetéje sajat szemszdgébdl mutatta
be, hogy pontosan mit is keresnek a munkaltatok. Akér nyari gya-
korlatot keres, akar rotaciora jelentkezik, akdr szakmai karriert kezd
egy hallgatd, a jé 6néletrajz elengedhetetlen. Itt megkapték a va-
laszt arra, hogy mitdl j6 egy 6néletrajz, hogy mitél lesz kiemelkedd
egy palyazat, vagy mitdl lesz valaki a legjobb jelolt az allasra; ho-
gyan csomagoljak 6ssze képességeiket, hogyan finomitsak dnélet-
rajzukat, és hogyan kdpraztassak el az interjuztatét.

SomodiKlara | Duga Zso¥a | Minden POTEncialis alumniban ott rejtXzik az alumni POTEncial — a pécsi orvoskar kollaborativ megkozelitése



JUNIOR ALUMNI PROGRAM P!

ALUMNI
MOTIVATIONAL CAFE

oate: November13 (sat) PRESENTERS
Alexander Lenard, mp
Time: 3.00 pm Martin Triphan, Mo, oMb
Andrea Tamas,
sLace: SIOTO032 WO, PhD, Dr. Habil.

(new theoratical
building, green corridor)

weorearor: Alan Abada, Mo A

2.4bra:

ALUMNI SPECIALTY
AND DESTINATION CAFE #1

SPECIALTIES: OPHTHALMOLOGY
AND PATHOLOGY

DESTINATIONS: France, Luxembourg, Germany

DATE: March 17 (Friciay)

TIME: 4pm

PLace: SI0T0032

moperator:  Dr Ibitarmuno Caleb

rRESENTERS:  Dr George Hayek, Dr Sebaostian Bérdosi

e - —

building, green corridor)

wonmaror Alan Abada, MD

ALUMNI PROFESSIONAL CAFE

Adrienn Bock (syneos Health)

BEHIND THE LENS

OF AN EMPLOYER:

CVS, INTERVIEWS AND
APPLICATIONS

e April 25 (Menday) e

e Spm Professor Lajos Bagar, MD
Pace  SIOTOO32 (new theorstical Mani Shakib Pour, DMD

Motivacios és szakmai kdvézok.
(Forrds: Nagy Rébert)

JA CAREER INN

#Lace: conference room
MODERATOR
Mehran Erfan
Manesh, DMD

Mani Shakib Pour, DMD

15" DENTAL CAREER INN -
WORKING AS A DENTIST

IN THE UK

(recommencdled for final year

dentistry students)

parr: Date: April 24 (Sunday) PRESENTERS

Tme: 4pm Patrick Babici, DMD

3. dbra: Fogorvosi karrier kocsma és elsé Szakirany és uti cél kavézo.

(Forrds: Nagy Rébert)
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Egy véletlen folytan felkindlkozott egy Karrier Kocsma lehe-
t6sége, mely a végzés fogorvos hallgatok érdeklédési korére
fékuszalt. Az angol fogorvos képzésiink egyik elsé végzettje
taldlkozott a végzds fogorvos évfolyammal, hogy harom leendd
pécsi fogorvost toborozzon az Egyesult Kirdlysagba. A kerekasz-
tal-beszélgetés soran sz6 esett az engedélyezés, az adminisztra-
ci6, a vizumkérdések, az NHS és a maganszektor kozotti kiilonb-
ségek, a szakmai fejl6dési lehetéségek minden aspektusardl. Az
esemény utan a kapcsolatépités (a rendezvény nevének megfe-
lel6en) egy belvarosi étteremben folytatédott, ami remek lehe-
téséget biztositott a pécsi dregdidkokkal valé taldlkozasra is. A
diplomaosztét kovetéen végil négy friss diplomasunk erdsiti az
Egyesiilt Kirdlysag fogorvosainak sorat.

Els6 Szakirdny és uti cél kavézonk a célja a végzés orvostan-
hallgaték karrier orientaldsa, szemészet és patoldgia szakira-
nyok bemutatdsa, valamint a ndlunk szerzett diploma értékének
(adminisztrativ folyamatok) bemutatésa volt hdrom orszagban
(Franciaorszag, Luxembourg és Németorszag).

A Junior Alumni Pharma Club (JAPC) a JAP gy6gyszerész 4ga,
2022. decemberében indult Gtjara. A hat alkalombdl 4ll6, gydgy-
szerész szakterlleteket bemutaté Karrier lehetéségek el6adaso-
kon alkalmanként két alumni (magyar és kiilfoldi) sajat tapaszta-
latain keresztil mutatja be a gyégyszerész diplomaval elérhetd
poziciokat itthon és kiilfoldon.

OSSZEGZES

A Junior Alumni Programon keresztiil a didkok, az egyetem ve-
zetése és a résztvevd oregdidkok felismerték a kdlcsondsen els-
ny0os kapcsolatok kiépitésének értékét, hiszen jelen hallgatéink-
bol kerlilnek majd ki a kovetkez6 generacié tudosai, klinikusai és
egészségligyi szakemberei.

Minddssze négy félév alatt a JAP tébb mint 700 hallgatot
vont be az egyiittm(ikddésbe, valamint 40-nél tébb 6regdiakot
kozvetlendl, emellett szamos helyi 6regdidkot kozvetve is, mivel
az események megkonnyitették a taldlkozokat a visszaldtogatd
eléaddkkal. igy elmondhatjuk, hogy a Junior Alumni rendezvé-
nyek révén a ,rendes” 6regdiakok részvétele is exponencidlisan
novekszik.

Hatarozottan hisziink abban, hogy az egyetemi hallgatok
korai bevondsa az alumni tevékenységbe erésiti a kotelékeket,
és a diploma megszerzése utan erésebb kapcsolatot eredmé-
nyez az Alma Materrel.
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BEVEZETO

Az utébbi id6szakban egyre gyakrabban hangzanak el olyan
megallapitasok, hogy a kiilénb6zé intézményes teriileteken,
igy a politika, a fogyasztas, a nyilvanos viték vildgaban uralko-
do6 szabalyrendszerek megvaltoztak. Amig kordbban ugy te-
kintettek ezekre, mint a raciondlis vitak és dontések szintereire,
addig manapsag egyre inkdbb kilonféle érzelmek altal vezé-
reltekként, emociondlis folyamatok altal iranyitottként jelen-
nek meg. Mar kiilonb6z6 cimkék is [éteznek az atalakulds jelo-
Iésére, a kiilonb6z6 szakteriileten tevékenykedd kutatok arrol
szamolnak be, hogy egy masfajta nyilvdnossagrol, masfajta
politikdrél, mésfajta fogyasztasi szokasokrdl és marketingrél
van szo: ,posztfaktualitas korszak”, ,affektiv nyilvanossag”,
.empatikus marketing”, ezek a jelzdk jél mutatjak az érzelmek,
az érzelemiranyitotta viselkedésformdk el6térbe keriilését a
kiilonb6z6 tudomanyagakban.

De miért és hogyan valt a politika (a tarsadalmi nyilvanos-
sag), a kultura és a gazdasag érzelmek, emécidk - vagy aho-

gyan egyre inkdbb fogalmaznak: affektusok - altal irdnyitotta?

Nem véletlen e harom teriilet egymas mellé dllitasa, kiemelé-

se. Talan itt a legszembetlinébbek a véltozasok: ahogyan az
érveket mérlegelé politikai részvételt felvaltotta a célzottan

megfogalmazott kérdésekre adott azonnali reakcid, ahogyan
a politikai kampanyok leginkabb arrél szélnak, hogyan fordit-
hato at egy politikai Gizenet valamilyen emociéva, affektussa.
A fogyasztas terlletén még inkdbb felvetédik az affektus-ve-
zéreltség kérdése, sokszor taldlkozhatunk azzal a vélemény-
nyel, miszerint a fogyasztéi dontés nem mas, mint egy affektiv
igen/nem vdlasztason alapuld, egy hirtelen felindultsagbdl
levezethetd, szinte automatizalt cselekvés. Az utébbi idében
rdadasul nem csak a fogyasztas, hanem a termelés szférdjan
belll is felvetédik ez az affektus-vezéreltség problémaja — az
ezredforduld egyik nagy bestsellere Michaler Hardt és Antonio
Negri Birodalom cimi konyve a ,fordizmussal” szembedllitva
Jtoyotizmusként” irja le ezt az individudlis érzelmeket a ter-
melésbe atfordito, s kizsdkmanyol6 rendszert (Hardt & Negri,
2000). Mindezek a jelek arra mutatnak, hogy az emécidk prob-
Iémdja a mindennapi élet legkiilonb6zébb teriletein kdzponti
kategoridva valt — az, amire kordbban Ggy gondoltunk, hogy
szubjektiv, jarulékos elemként mikodik valahol a tarsadalmi
cselekvések hatterében, most a tarsadalmi jelenlét, aktivitas
teljes jogu alkotdrésze lett. Torécsik Maria kutatéi tevékenysé-
gének egy nem elhanyagolgato része pontosan ezzel a jelen-
séggel foglalkozik, mind elméleti, mind gyakorlati szempont-
bol (Térécsik, 2000, 2016).
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AZ AFFEKTIV FORDULAT

Jelen rovid tanulmany - egy kordbbi irds néhany gondolatat
felhasznalva (Szijartd, 2022) - ezen &talakulds néhany aspektu-
sat mutatja be a kommunikacio- és médiatudomany nézépont-
jabol. Azt a folyamatot, ahogyan a tarsadalmi kommunikacio
folyamataiban — nem fliggetlenil a kortars médiarendszerek
tevékenységétdl - egyre fontosabbak vélnak az érzelmek, affek-
tusok, emacidk, s erre valaszul kialakulnak kilénb6z6é megkuiz-
dési stratégiak. A kommunikacio- és médiatudoményban az el-
mult évtizedekben sziilettek ezzel kapcsolatban érdekes és jél
hasznalhato konceptualizacidk - olyan klasszikus és viszonylag
jol ismert tanulmanyokkal, mint Georg Simmel 1907-ben meg-
jelent rovid ,szocioldgiai kisérlete a halarél”, Raymond Williams
,érzés-struktura” fogalma, Edward P. Thompson ,moralis 6ko-
némia” koncepciodja, Roger Silverstone ,médiapolisz” elképze-
Iése. A legismertebb ezek kozill a neves angol kulturakutato, a
kritikai jellegli médiakutatast megalapité Raymond Williams
elképzelése, aki egy adott korszak kulturdlis bedllitédasat leg-
inkabb Ugy gondolta megragadhaténak, ha ,raérziink egy to-
vabbi kdzos elemre, amely se nem karakter, se nem mintazat,
hanem mintegy e jelenségek egykori élményszer( tapasztala-
ta. [...] Leirdsara az érzések strukturdja fogalmat javaslom. [...]
Bizonyos értelemben az érzések strukturdja alkotja egy-egy
korszak kulturdjat.” (Williams, 2003, 37). Williams a kulturalis
elemzés tarsadalmi és anyagi dimenzidjat kiegészitette az ér-
zésstruktura (azaz a korszakot jellemz6 emocionalis bedllitéda-
sok) vizsgalataval, hogy ezen a médon megragadhatéva valjon
a tarsadalmi cselekvék él6k specidlis tapasztalata, a ,kultura
résztvevdjének” belsé perspektivdja. Eza modszer lehetéséget
kindl arra, hogy a kulturélis elemzés ne csak azt rekonstrudlja,
amit a vizsgalt idészakban a kiilénb6z6 tarsadalmi szereplék
mondtak vagy tettek, hanem megkozelithetévé tegye azt a ta-
pasztalatot is, hogy milyen volt szamukra abban az id6északban
,ott lenni”, milyen érzésstrukturaval (affektiv felszereltséggel)
rendelkeztek, s ez hogyan hatott dontéseikre — akar a politika,
akar a fogyasztas teruletén?

Ugyanakkor ezek a tarsadalmi élet emociondlis 6sszete-
vovel foglalkozé kulturatudomanyi tanulmanyok nem alltak
Ossze egy 0Onadllé kutatdsi programma, inkabb sporadiku-
san, buvépatakszerten volt jelen ez a problémafelvetés. Eb-
ben hoztak véltozast a 2010-es évek, amikor féleg kulturalis

Szijarté Zsolt | Empatia és kommunikaciokutatas

geografusok, antropoldgusok jovoltabol egyre markansab-
ban megjelent egy olyan kutatasi tradicié, mar kifejezetten azt
vizsgalta, milyen szerepet jatszanak az érzelmek, az érzelema-
lapu megnyilvanulasok a tarsadalom kiilénb6zé alrendszere-
iben. Ezt szoktdk 6sszefoglaldan affect studies-nak nevezni, a
szinhdztudomannyal foglalkozé Melissa Gregg és Gregory J
Seigworth 2010-ben megjelentetett The Affect Theory Reader
cimU kotete alapjan (Gregg & Seigworth, 2010).

E kutatdsi irdnyzat sok szalon kapcsolodik a kulturalis
geografus Nigel Thrift és Ben Anderson munkdihoz (Thrift,
2008; Anderson & Harrison, 2010), akik tulléptek a tarsada-
lomtudomanyokat a 60-as évek 6ta uralo, féképpen a kodok,
reprezentacidk és diskurzusok elemzését kdzéppontba allitd
szdvegparadigman. Ez a megkdzelités, amely szinte kizarélag
a reprezentaciok elemzésével foglalkozott, nem igazan tudott
mit kezdeni azokkal a cselevésformékkal, amelyek mogott
nem latszik egyértelmien a szandékossag, amelyek nem-disz-
kurzivak. Igy észrevétlen maradt szamukra az érzelmi megnyil-
vanulasok, az affektiv magatartasformak jelentés, a mindenna-
pi élet szamos tevékenységét meghatarozo teriilete.

Ezen a helyzeten prébdltak segiteni az affect studies kép-
visel6i, akik rairanyitottak a figyelmet azokra a performativ
természetl, ,megtestesiilt” (a testhez szorosan kapcsolédo/
embodied) gyakorlatokra, amelyek a reflexiv-kognitiv gon-
dolkodas terlletén kivil — ha lehet ugy fogalmazni: el6tte

- léteznek. Ezek a mindennapi életben gyakran hasznalt, érze-
lemirdnyitotta cselekvésformak sok esetben teljesen automa-
tikusnak tlinnek. A tarsadalmi cselekvések egy olyan vilag tarul
ezen a modon fel, amely nem irhaté le szimbolikus-szimboli-
zacios folyamatként, a jelentéslétrehozas és -megosztas nyelvi
konstrukcidjaként. Mikozben ezek a reflexszer(inek, automati-
kusnak tiné megnyilvanuldsok, cselekvésformék - kilonb6z6
érzelmek, indulatok, benyomasok - nagyonis fontos szerepet
jatszanak a legkuilonfélébb térsadalmi tertleteken, kommuni-
kacios-interakcios helyzetekben.

A koznyelvben az érzések, emociok, affektusok fogalma-
it altaldban szinonimaként haszndljuk, ugyanakkor érdemes
kilonbséget tenni kozottiik. Ha egy skalan probaljuk ezeket
elhelyezni, akkor az egyik oldalon az affektusok allnak: a test k-
16nb6z6 fizioldgiai reakcidi, egy olyan teriilet, amely megel6zi
a tudatos megértést (tehat pre-kognitiv-nek nevezhetd), ahol
a kllonboz6 érzések egy elemi tapasztalatként jelennek meg.



A koznyelv ezeket jellemzi zsigeri er6kként, varatlanul fellépé
intenzitasként, valamifajta feszlltségként, amely a testi tapasz-
talat szintjén jelenik meg. A skala masik végpontjan az eméci-
Ok taldlhatok, amelyek kulturdlisan definidlt és kédolt affektus-
nak is nevezheték, j6l mutatva azt, hogy ebben az esetben egy
transzformacids folyamat torténik, amely soran végbemegy a
tapasztalat nyelvi-kulturdlis rogzitése, kulturdlis interpretacio-
ja. Ezt a szembeallitast ugyanakkor sokat vitatjak, igy a szocidl-
pszicholégus Margaret Wetherell szerint ,nem teremthetiink
szakadékot a csak félig tudatos, automatahoz hasonld, reaktiv
test és a reflexiv, diszkurziv értelmezé, kommunikélé tarsadal-
mi aktor kézott” (Wetherell, 2015, 88). O inkabb egységben lat-
tatja a skéla ezen két szélsé értékét, az affektiv gyakorlatok az
artikulacié pillanataiként ragadhatdk meg, amikor a testek, a
szubjektivitasok, a torténetek és kontextusok kozott keringd
szamos flow 6sszekeveredik és valamilyen formava kapcsold-
dik 6ssze. Ezeket nevezziik aztan ,affektiv pillanatként”, ,epi-
z6dként”, ,atmoszféraként”.

A szakirodalom az affektusok leirdsa sordn harom kulcsfo-
galmat azonosit, amelyek az empatikus marketing tertletén is
fontos szerepet jatszanak: az elsé egy inkabb fizikai fogalom,
az intenzitas, amely arra hivja fel a figyelmet, hogy erékrdl,
energiakrol van sz6, amelyek formaljdk a kilénb6zé testek
kozotti interakciokat. (Megintcsak a marketing, a fogyasztas
szempontjabol nem elhanyagolhaté tényez8, hogy testek
alatt nem csak emberi cselekvéket értik, hanem ide soroljak az
emberek és targyak kdzotti viszonyokat is.) A masik fogalom a
kontingencia, az esetlegesség, mivel az affektusok megjelené-
se nem jésolhaté meg pontosan, a legtobb esetben vératlanul,
egy idépillanatban jelennek meg. Ez mar dtvezet a harmadik
jellemz6hoz, a potencialitdshoz — az érzelmek kiilénb6zé tar-
gyakhoz, szituaciokhoz, helyekhez, tarsadalmi szereplékhoz
kapcsolédva léphetnek fel, sokszor véletlenil és kiszamitha-
tatlanul.

Mint mar kordbban emlitettiik, kilonb6zé diszciplindk
képvisel6i foglalkoznak az affektusok névekvd jelenlétével
a mindennapi életben. A tradiciondlisabb megkozelitések a
pszicholdgidhoz kapcsolddnak, amely mar régéta kutatja az
emberek kozotti viszonylatokban benne rejlé affektusokat
(Stern, 1985). De a gazdasag teriiletén is megjelennek a kortars
tarsadalmi-kulturdlis folyamatokra érzékenyen reagald uj kér-
désfelvetések is. [gy példaul a munkahely-etnografia felhivta a

figyelmet arra a szerves kapcsolatra, amely az utébbi idében
elterjedt team-munka és az intimitas ujfajta kulturdja kozott
fenndll (Gregg, 2011). Vagy — nem utolsésorban — Térécsik Ma-
ria munkai, amelyek szintén az érzelmek fontosségat hangsu-
lyozzak a fogyasztés pillanataiban, s a marketing tudoményat
ennek megfelelén probalja ujragondolni.

OSSZEGZES

Az affektusok, a mindennapi cselekvések érzelemiranyitottsa-
ganak vizsgélata - féleg tudomanytorténeti és- szocioldgiai
okokbdl - kilonb6zé absztrakcids szinteken torténik. A ska-
la egyik pontjan a filozéfusok és a cultural studies képviselGi
talalhatok, akik féként a szimbolizaciés folyamatokkal, a
nem-szimbolikus és a szimbolikus kozotti d&tmenetekkkel, az
affektusok (mint nem-jelentésszer( és nem reprezentacié-ala-
pu, testi tapasztalatok) és a (kulturalisan kédolt, szimboliku-
san kifejezett) érzelmek kozotti kulonbségtétel problémai-
val foglalkoznak. Ugyanezeket a kérdéseket targyaljak, csak
torténetileg és tarsadalmilag sokkal kontextualizltabban
modon a kulturdlis antropoldgiabdl és torténettudomanybdl
szarmazoé kutatdsok. Ezek kdzéppontjdban specidlis életvila-
gok konkrét érzelemalapu gyakorlatai allnak, azaz emberek,
targyak, szitudciok kolcsonhatésainak részletgazdag leirdsa-
val foglalkoznak. Ekézben tdmaszkodnak a 2000-es évek els6

szituativ, sokszor érzelemiranyitotta mindennapi gyakorlata-
ira (Ingold, 2011; Frykman & Frykman, 2016). Es egy harmadik
tipust képviselnek azok a megkozelitések, amelyek egy-egy
problématertiletet - jelen esetben a marketinget — prébélnak
meg Ujrafogalmazni, s egy olyan tdgabb értelmezési keretet
felvetni, amely szamol az emociélis viselkedés fontossagaval
a kilénb6z6 - fogyasztassal 6sszefliggbé — dontésekben. Ez
utébbi megkodzelités egyik legfontosabb hazai kezdeménye-
z06je és képviselbje Torécsik Maria.
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Létezik empatikus marketing? Vagy méasként megfogalmazva: komplex tervezési feladatot, folyamatos kihivast jelent,
létezik nem empatikus marketing? Mi értelme van a marke- kiemelten fontos, hogy ezeket érté6 modon: felkésziilten,
tingnek empatia nélkil? Ezzel egyiitt mennyire lehet sikeres alazattal és empatiaval kezelje,
(profitabilis?) a marketing, ha empatikus? + a szellemi kérnyezetszennyezés & la marketing, vagyis

Ez a rovid esszé a fenti kérdéseket jarja korbe ugy, hogy mindaz, amit a marketingmunka soran létrehozunk, de saj-

kiindulopontként Torécsik Maria: Empatikus marketing (2000) nos tébbnyire inkabb rombolé hatdssal, semmint épitdleg.

cim( kényvében foglaltakat vessziik alapul, ami a megjelené-
sét kovetd kozel két és fél évtized utan is szamos olyan megal- A MARKETING IRANYAI
lapitast tartalmaz, ami mindmaig érvényes. Kiilonos tekintettel
azid6kozben végbement valtozasokra, a technoldgiai fejlédés A marketinggondolkodas sokszinlisége mindmaig megosztd
kovetkeztében megjelent Uj jelenségekre, biztosan dllithatjuk,  jellemzéje a tudomanyteriiletnek, hiszen alapvetd célja és ér-
hogy ez tébb, mint figyelemre mélté. deke, hogy az Ujat, az el6remutatot, a fejlédést, a célokat eléré
De hogy melyek azok a megallapitasok (Tér6csik, 2000), megoldasokat keresse és ,forditsa le” arra a sajatos nyelvezetre,
amelyekre tamaszkodunk a tanulmanyban, az aldbbiakban révi-  amelynek kézéppontjaban az ,ligyfélkézpontisag” &ll. Vagy-
den dsszefoglaljuk: is az a torekvés, amelynek soran egy, az adott véllalaton kiviili
- amarketing polarizacidja, vagyis az ,érzelemmentes” (hard)  egyén, szervezet, stb. - nevezetesen az ligyfél - nézépontjaba
és az empatikus (soft) marketingirdnyok kilénbozésége,  helyezkedve kell olyan tervet kialakitani, amely - j6 esetben -
egymasra hatésa, végs6 soron kényszer( egylittélése, mindkét fél szamara el6nyds lesz. Es ezt a célt, vagy még ma-
- a kapcsolatok dilemmaja, mivel a marketinges szamtalan  gasztosabban fogalmazva, kiildetést szem elétt tartva kell a
modon és helyzetben kapcsolédik emberekhez, targyak-  miikddést szervezni, a piaci munkat megvalésitani.
hoz, helyszinekhez és pillanatokhoz, ami meglehetésen
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Ehhez viszont folyamatos megujulasra, a szokasostdl elté-
r6 kozelitésekre van sziikség, amihez az inspirdcidkat 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 moédon taldn
még nem tdrtént meg, de annyi bizonyos, hogy - ahogyan
a marketingkutatdsban is megkiilonboztetjik a kvalitativ és
kvantitativ médszertant — a marketing altaldnos 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
sulypontvaltasok 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 sziikséges 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-
hetésen 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.

Sz Krisztian | Nagy Akos | Az ,empatikus marketing”™-oximoron

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 id6 dimen-
ziékban, hogy aztdn egy meglehetésen kusza (komplex, sok-
dimenzids) dontési teret kapjunk, amiben a dontéshozo(k) a
leggyakrabban un. hiivelykujj-szabalyok alkalmazasaval segi-
ti(k) a dontéshozatalt. Ennek kévetkezménye, 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
mintazatokat kovetve nagyrészt altaldanosithatok, mdasrészt
teret adnak az empatidnak, annak kilonféle megnyilvanulasi
formadinak, 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 legtébb dontés egyedi
mérlegelést igényel. Ha ezt a kiinduldpontot elfogadjuk, akkor
azzal szembesiiliink, hogy sem id6, sem energia nincs elegen-
dé ahhoz, hogy a ,legjobb dontésig” 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 ,felel6s marketingesekrél”? Pontosab-
ban megfogalmazva léteznek ezek a kategéridk? 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 empétidja
szélesebb értelmezésben kell, hogy megjelenjen és érvényt
szerezzen: a fogyaszton, vasarlon, cégen és versenytarsakon
tulmenden, a jovovel, tarsadalmi kérdésekkel, a szélesebb gaz-
dasédgi kontextussal is 0sszhangba kell keriiljon annak érdeké-
ben, hogy elkeriljik a kdrnyezetszennyezést, ami a jelen kor-
ban taldan minden eddiginél nagyobb kihivast jelent a gyorsan
terjedé, leegyszerGsitett, a figyelemfelkeltésre 6sszpontositd
Uzenetek esetében, amelyek a kdzdsségi médiaban megjelen-
nek akar a cég, akdr a fogyaszt6 hozza ket létre.

EMPATIKUS-E A MARKETING A MESTERSEGES
INTELLIGENCIA SZERINT?

Véglil azt szerettiik volna megmutatni, hogy az empatia elséd-
legesen az emberekhez két6d6 fogalom és képesség, ami a
marketingmunka minéségét nagyban befolyasolja, igy fontos,
hogy tudatosan fejlessziik. A vizsgélathoz igénybe vettik a
ChatGPT 4.0 verzidjat és azt ,kértiik” a mesterséges intelligen-
ciat hasznald szoftvertdl, hogy ,nyilatkozzon” az ,empatikus
marketing” fogalmardl, megjelenési formairdl, értelmezési
keretérol.

Miutén tobb kérdést is megfogalmaztunk, az aldbbi vala-
szokat kaptuk:

Azempatikus marketing egy olyan megkézelités, amely
az lgyfelek és fogyasztok érzéseire és sziikségleteire foku-
szdl a termékek és szolgdltatdsok tervezése, kialakitdsa és
értékesitése sordn. Az empatikus marketing az lgyfélkoz-
pontu megkézelités egyik formdja, amely az (ligyfelekkel
valé aktiv és pozitiv kapcsolat kiépitését helyezi el6térbe.

Az empatikus marketing megkézelitésében a vdllalatok
figyelnek az ligyfelek visszajelzéseire és igyekeznek megér-
teni az Ugyfelek problémadit, sziikségleteit, motivdcidit és
érzéseit. Ez azt jelenti, hogy a vdllalatok nem csak eladni
prébdlnak, hanem valddi kapcsolatot épitenek az lgyfe-
lekkel, és arra térekszenek, hogy megolddst nydjtsanak az
ligyfelek problémdira és sziikségleteire.

Az empatikus marketing gyakorlati alkalmazdsa a valla-
latok és mdrkdk szamdra t6bbféle lehetséget kindl. Példdul
a vdllalatok a termékek és szolgdltatdsok kialakitdsakor az
tigyfelek igényeit helyezhetik el6térbe. Ennek érdekében

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 tgyfélszolgdlati mun-
katdrsaikat képzik, hogy az tgyfelekkel valé interakcio
sordn figyelmesek és empatikusak legyenek. Az empatikus
tigyfélszolgdlati munkatdrsak segitenek a vdllalatoknak
abban, hogy pozitiv kapcsolatot alakitsanak ki az (igyfe-
lekkel, ami hosszu tdvon névelheti az ligyfélhliséget és a
visszatérd lizletet.

Az empatikus marketing tovdbbi alkalmazdsi teriilete
a kommunikdcié és a marketingkampdnyok, ahol a vadl-
lalatok figyelnek az ligyfelek érzéseire és sziikségleteire, és
azokra az érzésekre és sziikségletekre épitenek, amelyek-
re a termékek és szolgdltatdsok megolddst nydjtanak. Az
empatikus kommunikdcié és marketingkampdnyok segit-
hetnek a vdllalatoknak abban, hogy jobban megértsék az
ligyfelek 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 (ligyfelekkel valé kapcsolatukat
és kommunikdcidjukat az empadtia alapjdn alakitjdk ki. Ez
nem csak a vdllalatok szdmdra el6nyds, hanem az (igyfe-
leknek is pozitiv élményt nydjthat, és névelheti az tigyfélhi-
séget és elégedettséget.

Nagyon kivancsiak lennénk az Olvasék visszajelzéseire, a
véleményekre a tekintetben, hogy az elézéekben kozolt sz6-
veg mennyiben relevéns, mennyiben ad valds valaszt a feltett
kérdésre? Mi ugy latjuk, hogy egészen elképeszté az a tech-
noldgiai fejlédés, ami lehet6évé teszi ilyen és ehhez hasonld
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 valaszoknak: a fogyasztoi igények megértése,
ezek 6sszegyljtése, kutatdsa, illetve a tanulsdgok felhaszna-
ldsa a kommunikaciéban (legyen az ligyfélszolgalati vagy ter-
mékbemutatést, -eladést célz6 kampany). Vagyis ezzel a meg-
oldassal egy olyan ,tiikrét” tudunk magunk elé tartani, ami a
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kordbban létrehozott szbvegek, tartalmak, j6 esetben kezde-
ményezések, de legalabb szandékok szintjén megjelentek. Az
,€rtd olvasas”, a kritikai gondolkodas viszont elengedhetetlen
ahhoz, hogy a szdveg tartalmat megfeleléen értelmezzik,
hasznaljuk fel.

Ugy latjuk, hogy a jelenlegi technolégia hasznalata is meg-
koveteli az empdtiat, 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 csdkkentheté legyen és ezzel a marketing
Uj korszakat a (valddi) felelés gondolkodast és miikodést kény-
szeritse ki.

HIVATKOZASOK

Torécsik, M. (2000), Empatikus marketing. Bagolyvar
Koényvkiado, Budapest
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EMPATIA ES BIZALOM
A 21. SZAZAD FOGYASZTASABAN

Tari Annamaria
pszichoanalitikus, pszichoterapeuta
DIY. Tanacsado Bt.
info@tariannamaria.hu

BEVEZETES

Az empédtia a személyiség azon képessége, mely lehetévé teszi,
hogy egy masik emberrel valé kozvetlen kommunikacids kap-
csolatban egy személy bele élje magat a masik lelkidllapotaba.
Ennek az érzelmi folyamatnak sorédn tud megérezni és megér-
teni olyan emdcidkat, inditékokat vagy térekvéseket, melyek
szavakban nem fejezédnek ki, és melyek nem egyértelmtien a
tarsas érintkezés helyzetébdl fakadnak. Ez egyfajta rezonancia,
sajatos rdhangoldédas, melybdl valdédi empétia akkor lesz, ha
ezen megértett 6sszefliggéseket tudatosan feldolgozzuk, 6n-
magunk szamdara megnevezziik és értelmezziik. Alapvetden
ehhez személyes kommunikacio, tarsas szituacio kell, de els-
fordulhat, hogy csak a tekintetek kapcsolddnak 6ssze, és csak
mimikai gesztusok torténnek.

Ahhoz, hogy empétiat érezzen valaki, tudatos odafordulas
kell, figyelem, vagyis az érdeklédés felkeltédése.

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

a késébbiekben egy masik személy(ek) és a vildg josdgaba
vetett hittel jellemezhetd. Az empatiaval szorosan egyiittjard
érzelmi jellemzd, mely lehetévé teszi a tarsas kapcsolatok, a
dontések és valasztasok minéségét.

A 21. szdzadi fogyaszt6 lehet bizalommal teli vagy bizal-
matlan, mohoé vagy aszkéta, extrovertélt és impulzuskeresd
vagy introvertdlt, tudatosan valasztd, aki dontéseit mar im-
pulzusokkal eldrasztva hozza, melyek ellentétesek lehetnek.
A ,fogyassz tobbet, mert megteheted!” trend mellett egyre
er6sodik a bolygé védelmében a zero waste, a visszafogott
fogyasztas trendje. Valdjdban a narcisztikus vagyak és a maga-
sabbrend( elvek 6sszelitkdzését latjuk, mely aztan eléri, hogy
ugyan valaki megveszi a fapados repll6jegyet, hogy négy
napra elrepliljon, de kézben a ,second hand” ruhdk vagy a mo-
s6golyé mellett is érvel.

Fontos kérdésnek érezziik, hogy az okoseszkdzok altal (is)
generdlt gyorsuld idében a fogyasztéi dontéseket milyen [é-
lektani motivumok jellemzik.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN 213



214

AZIDO ES AZ EMPATIA

Az id6 és az életsebesség viszonya, olyan tényezd, mely nem
abban segit, hogy lassu empatias fejlédést mutassunk egy
olyan vildgban, ahol sokszor mar arra sincs idénk, s6t mar
eszlinkbe sem jut, hogy megkdszonjiink valamit. Philip Zim-
bardo (Boyd & Zimbardo, 2012) irja le azt a kisérletet, melyet
teolégushallgatékkal végeztek 1977-ben, mely arra irdnyult,
hogy ha a slirgésséggel manipuldljak a diakokat, annak lesz-e
hatdsa az empatias érzelmekre. A hallgatokat egy el6adasra
kérték fel az irgalmas szamaritanus evangéliumi példabeszé-
dérél. Az el6adasra valo felkésziilés és a tényleges el6adas
helyszine egymdstol tavol esett, ami az id6tényez6vel valé ma-
nipulaciot lehetévé tette. A felkészilés utan az egyik csoportot
megnyugtattak, hogy van idejik, a masikat azonban surget-
ték, hogy maris késésben vannak. A felkésziilés helyszine és a
prezentacio studidja kdzotti mellékutcéban a kisérleti alanyok
minden alkalommal talalkoztak egy kdhogé, foldre rogyd em-
berrel, aki lathatélag segitségre szorult. A hallgatéknak — mi-
vel nem volt més a kdzelben — el kellett dontenilik, hogy mit
tesznek, irgalmas szamaritdnus mddjara segitenek, vagy sem.
Azok a didkok, akiknek volt még idejiik, tobbséglikben megall-
tak. Azonban a ,siet6” hallgaték 90%-a nem allt meg, hanem
rohant, hogy megtartsa el6adasét az irgalmas szamaritanus
témakaorben.

Az iddperspektiva tehdt megvaltoztatja az emberek vi-
selkedését. Ha ilyen eredményt kaptak a kutaték 1977-ben,
elgondolkodhatunk azon, milyen lenne most, amikor nyilvan-
valéan olyan id6kényszerben él mindenki, ami kiszoritja olykor
az alapveté érzelmeket?

Barmennyire is kétpolusu 6ssze nem illeszthet6 id6per-
spektivanak latszik a jelen és jové orientaltsdg, a legjobb, ha
az élet némely helyzetében képesek vagyunk vegyiteni a ket-
tét. Az élet 6romei kozil néhany valdban akkor atélhetd, ha az

Jitt és most”-ban maradunk, mig sok életfeladatnal bolcsebb
az elérelatds. Empatids készségeink sokkal jobban mikddnek
egy nem rohané nem tulzsufolt kdzegben, de csak akkor, ha
allunk a sajat labunkon, és atéljik a valédi biztonsdgot, melyet
magunk allitunk eld.

Tari Annamdria | Empatia és bizalom a 21. szazad fogyasztasaban

FOGYASZTOI TARSADALOM ES EMPATIA

Mind fogyasztok vagyunk. Ebben a kérdésben nincs is vita,
épp csak az nem mindegy, milyen attitiiddel tesszik és mely
trend sodor magaval minket. A ma fogyasztoja, mar lattuk -
bizonyos értelemben el8allitéja is — nem csupén a birtoklast
keresi, hanem az ezzel jaré élményt is.

A fogyasztdi tarsadalomban (és az internet online terében
kiilondsen) az EN heterogenitasa abbol kévetkezik, hogy a val-
tozatos élethelyzetekhez mas és mas maszkot kell kialakitani
vagy kolcsonvenni. Az a fogyasztdi attit(id, mely allandé vagy-
gyal jellemezheté és mely felilirja olykor a jézan megfontolt-
sagot is, a mai élet mar mar alapveté emberi tulajdonsaganak
latszik. Azonnali vagykielégitésre téreksziink, melyben a szu-
permarket nem a létfenntartas eszkdze, hanem a szorongésok
haritasara alkalmas tér. A szolgaltaték pedig mindent megpro-
balnak, egyre gyorsabb valtasokkal, felszines elemmel, gyorsa-
saggal és azonnali élményekkel kecsegtetnek, kostoltatnak és
sorsolnak, ledraznak és elhitetik, hogy ,csak most csak neked”
lesz a fantasztikus élmény és lehetség. A majdnem minden
esetben tegezd stilus (gyere - neked - veled - érted) erésen
simul egy masik trendhez, a fiatalsag kultuszahoz, amelyben
nyugdijas kort emberek is fiatalnak érezhetik magukat a ked-
ves és kdzvetlen megszélitastol.

TARSAS BEFOLYASOLAS

Dontéseink majdnem mindegyikét masok formaljék, de mig
ezt a folyamatot masokndl pontosan érzékeljiik, addig 6nma-
gunkat szivesebben latjuk egy 6nallo, nehezen befolyasolhatd
poziciéban.

Hasonléan nehezen észlelhetd jelenség, hogy minél
tobbszor [atunk valamit, anndl jobban kedveljik, dm ennek a
tudatosuldsa sem torténik meg. Valdjaban tehat csoportjaink
vélasztasait kovetjiik, de nem észleljiik sajat utanzasra vald
hajlamunkat. igy értheté meg, hogy a fogyaszté befolyasolasa
nagymértékben megnd, ha ldthatja a masokhoz viszonyitott
teljesitményét, poziciojat.

Az online tér transzparencidja nagyban segiti ezt az 6ssze-
hasonlitast, és a rivalizaciés vagyak er6sodését. Ha egy leendd
vasarlo elégedett csoporttal taldlkozik, vélhetéleg 6 is a tagja
akar lenni.



Ez a tarsas facilitacid jelensége, mely akkor is mdkodik, ha
pusztan fényképeket latunk masokrdl, akik a fizikai valéjukban
nincsenek is jelen. Ennek fontossédga akkor né meg, ha bele-
gondolunk a mesterséges intelligencia alkalmazasokba, me-
lyek a Deep Fake jelenséggel és a személyreszabott ajanlatok
tdmegével eltolhatnak az irrealitas irdnyaba.

OSSZEGZES

A 21. szazad marketingje — ugy reméljik - egytt fejl6dik majd
a fogyasztok tudatossdgdval, hiszen a fenntarthatésag nem
maradhat puszta dbrand, tenni kell érte. ,A veszély abban rej-
lik, hogy ha tul sokat fektetlink az MI, és tul keveset az emberi
tudatossdg fejlesztésébe, el6fordulhat, hogy a szamitdégépek
rendkivil kifinomult mesterséges intelligencidja csupan az
ember természetes ostobasaganak hatalomra jutdsat szolgalja
majd. Mig a tudomanyos-fantasztikus thrillerek dramai, lang-
gal és fisttel teli apokalipszist abrazolnak, a valésagban in-
kabb egy bandlis, kattingatds apokalipszis varhat rank. Ennek
elkeriilése érdekében bolcs lenne minden dollér és perc mellé,
amit a mesterséges intelligencia fejlesztésébe fektetlink, be-
fektetni egyet-egyet az emberi tudatossag fejlesztésébe is.”
(Harari, 2018)
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Torocsik Maria Professzor Asszony munkdssdga példaértéki tobb szempontbdl is: a hazai
marketinggondolkodést elméleti és gyakorlati oldalrdl is formalta, és formalja mind a mai napig.
Elévilhetetlen érdemeivannak a marketingszakmat érint6, vagy még inkabb a kozeli jovét alakitd
trendek, irdnyok el6rejelzésében, az azokra torténd reagélas forgatokdnyveinek kidolgozéasaban.
Professzor Asszony figyelmét alapvetéen a fogyasztéra, a kapcsolédo dontésekre, dontési
helyzetekre 6sszpontositja, amihez széles kor(i elméleti megértés, nyitottsag, de mindenekelétt
nagy foku empadtia szlikséges.

Jelen tanulmanykoétettel a 2000-ben megjelent Empatikus marketing cimd mive elétt tisztelgtink,
amely mindmaig érvényes megdllapitdsokat, elgondolkodtaté felvetéseket tartalmaz.

Haldsak vagyunk mindazoknak, akik kiilonb6z6 perspektivabol kozelitve hozzajarultak
Professzor Asszony kdszontéséhez.

Krisztidn, Jdnos, Eszter
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