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BEVEZETES

Torécsik Maria (2000a, 2000b) empatikus marketingrél sz6lé
irasaiban megkllonbozteti az érzelemmentes és az empa-
tikus marketing tevékenységet. A kiildnbséget abban latja,
hogy mig az érzelemmentes marketing tevékenység nem a
piac szereplGire, hanem alapvetéen a szamokra, adatbazisok-
ra valé 6sszpontositast jelenti, addig az empatikus marketing
esetében a hangsuly azokra a tényezékre helyezédik, ame-
lyek nehezen megfoghatdak, irhatdak le, mint példaul a piaci
szerepl6k intuicioi és érzései. Az empatikus marketing tehét a
piac szerepl6it egészen kozelrdl vizsgdlja, ,nem elfeledve az
embereket a szamok mogott”. A marketing gyakorlatbol sza-
mos empatian alapulé dontéshelyzetet ismertet, ahol a piaci
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résztvevét személyként tartja célszertinek kezelni. llyen hely-
zetek a stratégidra vagy egy termékre vonatkozé dontések, a
termékszemélyiség (marka) megfogalmazasa és tudatositasa, a
tényleges és online eladdéhelyek kialakitasa, illetve a piaci sze-
replékkel fenntartott targyaldsos viszonyok. Mindezen donté-
si helyzeteket kiilonb6z6, un. empatiakdtelékekben vizsgalja,
amelyek az empatia megnyilvanuldsat emberek vagy targyak
kozotti kapcsolatokban, illetve ember és targy kozotti kapcso-
latokban fejezik ki. A szerz6 az empatia mindharom kotelékben
valé megnyilvanuldsédban szemléletformaldsra, az érzékenység
fejlesztésére hivja fel a figyelmet, ,ami tovabb mutat a sza-
moknal, a raciondlisan megmagyarazhatonal, és elvisz a piaci
szerepl6k magatartasanak megértéséhez, az annak valé jobb
medfelelés lehetéségéhez” (Torécsik, 2000b, 65).
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Tanulmdnyunkban az empdtiakotelékek 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 vallalat részérél megmutatkozhat a kinalt
termékek fogyasztdiigényekhez valo igazitasaban és az ehhez
nélkiilozhetetlen fogyasztdi igények feltardsdban. Az allami
szabdlyozas oldalarol megjelenhet a fogyasztd védelme soran
az esetleges visszaélések felderitésében, a kiszolgaltatott fo-
gyasztoi csoportok fokozottabb védelmében. Tarsadalmi szin-
ten az empatia megjelenik a kdrnyezeti tényezdk, a kdrnyezet
és az egészség védelme terliletén. A szervezeti piacon az lizleti
kapcsolatok létrehozasédhoz sziikséges kapcsolati igények fel-
tarasa soran, vagy a vallalaton beldili stratégia kialakitasakor az
egyéni szerepek elétérbe keriilésével.

EMPATIA A VEVOI IGENYEK MEGISMERESEBEN

A marketing egyik kiindulépontja, hogy a véllalatnak meg
kell ismernie a vevéi igényeket és elvarasokat ahhoz, hogy
képes legyen olyan kinalatot kialakitani, ami a vevé szamara
értéket jelent. Pedersen (2021) az empatidn alapulé marketin-
get ugy hatdrozta meg, mint a marketing olyan megkdzelité-
sét, amely a masik szemszogének és érzéseinek megértését
hangsulyozza.

Avevéiigények empatikus megismerése aztis jelenti, hogy
a vallalat a vevé perspektivajabol képes vizsgélni a problémat
(Pedersen, 2021), amire a termék megoldast nyuijt, és a kinalt
terméket olyan tulajdonsagokkal ruhazza fel, amely a vevd
szémara biztositja a kivdnt megoldast. Ez 6sszecseng Torécsik
(2000a) fenti meghatarozasaval. A fogyasztoi preferenciak fel-
tarasanak és mérésének fontos irdnya annak megértése, hogy
a vevd, vagy a vevék egyes csoportjai milyen terméktulajdon-
sagokat részesitenek elényben és milyen motivacidk alinak a
preferencidik mogott. Ehhez az szilkséges, hogy a marketing
szakember ,bele tudja érezni magat masok helyzetébe, ugy
hozza meg dontéseit, hogy fejében a célszemélyt és annak re-
akcioit el6 tudja hivni” (Torécsik, 2002a, 25).

A klasszikus hasznossagelmélet racionalis fogyasztdi 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 kdzgazdasdgtan kutatdi szamos tanulmanyban
mutattak be, hogy az egyén preferenciai ,nem mindig stabilak,
és nem is mindig teljesek” (Warren et al., 2010, 194). Herbert
Simon (1986) korldtozott racionalitas elmélete szerint, amikor
a fogyasztok komplex dontésekkel szembesiilnek, és csak ro-
vid idé all rendelkezésiikre a dontéshez, vagy korlatozottan
nyilik lehet6ség az dsszes informacié feldolgozasara, 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 megné, ami azt eredményezi,
hogy a fogyasztéknak rengeteg alternativa kozul kell / kelle-
ne vélasztaniuk. Thaler és Sunstein (2008) szerint a tul nagy
valasztéknak (choice overload) két f6 hatasa van. Egyrész elé-
gedettebb vasarlékhoz vezet, mivel a megndvekedett szamu
lehetéség segit a fogyasztéknak abban, hogy megtalaljak a
preferencidikhoz kozelebb allo terméket, masrészt a lehet6-
ségek ilyen megndvekedett szdma nagy kognitiv terhet r6 a
fogyasztokra (Thaler & Sunstein, 2008). Schwartz (2004) a tul
nagy valaszték szdmos hatranydt azonositotta, példaul az al-
ternativ koltségek és a megbdanas megnovekedett lehetdségét,
és azt is kimutatta, hogy a tobb lehet6ség elérhetésége még
csOkkentheti is a végs6 dontéssel vald elégedettséget.

Mivel a fogyasztdk korlatozott kapacitassal rendelkeznek
az egyre nagyobb mennyiségl informacié feldolgozasara (Si-
mon, 1986), ezért a valasztasi alternativak mérlegelése soran
gyakran alkalmaznak kiilonb6zé stratégidkat a komplexitas
csOkkentésére. A fogyasztok példaul leegyszer(sithetik a don-
téshozatalt azzal, hogy nem veszik figyelembe az 6sszes 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-
alédnak (Bettman et al., 1998; Dhar & Novemsky, 2008; War-
ren et al., 2010). Ennek eredményeképpen a preferencidk nem
biztos, hogy id6vel stabilabba vélnak, még ugyanazon kont-
extuson belil sem, és a kiilonb6z6 tulajdonagok és jellemz&k
preferencia stabilitdsaban jelentds kiilonbségek lehetnek (HIé-
dik, 2015; Hlédik & Horvath, 2022). Azoknak a dontéshozdknak,
akik megérteni szeretnék a vevéiket, megismerni elvarasaikat
és preferencidikat, 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
megvaldsulasaban 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 allami beavatko-
zas helyes mértékének meghatéarozasaban.

Az alkalmazott gazdasagpszicholdgia a XIX. szadzadi moder-
nizacioé folyamataival parhuzamosan arnyaltabb képet alkotott
a gazdasdgi dontéshozatalrdl és a piaci szerepl6k viselkedé-
sérél, mint amilyet a hagyomanyos (neoklasszikus) gazdasagi
elmélet sugallt (Bod, 2009). A neoklasszikus kdzgazdasagtan a
raciondlis dontések elméletébdl indul ki, amely olyan optima-
lizalé fogyasztot feltételez, aki raciondlis dontéseket hoz, és a
hasznossaga maximalizaldsara 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 tajékoztatdst, a félrevezetést, botranyokat. A felvi-
ldgosult fogyaszté 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 néhdny olyan ,dontéshozatali torzitast”,
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tendenciat (hibat), amelyek oly médon befolyasoljak a don-
téseket, hogy azok szisztematikusan eltérnek a kézgazdasa-
gi értelemben raciondlis valasztastdl, a varhatd hasznossag
modelljétél. Thaler és Sunstein (2008) libertarius (libertaria-
nus) paternalizmus elméletiikben amellett érvelnek, hogy a
dontéseinkben rejl6 ,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 vildgban a fogyasztdk 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 médon 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 értelmezhetd 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 eréforrdsok
felhasznaldsaval, valamint a természet és az Okoszisztémak
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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kérnyezetéhez, azonban a cselekedeteikben nem tekintheték
kornyezettudatosaknak (Maloney & Ward, 1973). Az okolégiai
attitlidok és tudas kapcsolata éltaluk jelent meg a kornyezettu-
datossag fogalmi magyarazataban. Ezzel egy Uj aspektust nyuj-
tanak az ember és kdrnyezet viszonyanak tanulmanyozasahoz.

Az ember kdrnyezetéhez valé viszonyuldsanak szdmos meg-
jelenése, szintje lehetséges, mely nagyban befolyasolja a kornye-
zetlink irdnti empatikus gondolkodasunkat és viselkedéstinket. A
szakirodalomban tobb megfogalmazassal is talalkozhatunk. llyen
fogalom példaul a kérnyezeti érzékenység, ami magaban foglalja
a kornyezetre irdnyul6 gondolkodast, értékitéletet és magatartdst
is. Egyfeldl az egyén kornyezeti vélaszokat kivalto hajlamat, mas-
feldl pedig a tanult ismeretek alapjan formalddd kornyezettel
kapcsolatos nézeteket és az ezekbdl fakadd cselekvéseket jelenti.
Ez a kdrnyezeti bedllitddas tanult és 6sztonds viselkedési mintak-
bdl, tudomanyos ismeretekbdl, de akar ideoldgiailag aldtdmasz-
tott eszmékbdl is dllhat (Axelrod & Lehman, 1993).

A kornyezeti attit(id altalanosan elfogadott egyik koncepci-
dja 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 (empdtiara) utal, amely a kdrnyezeti problémakhoz
kapcsolodd 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-lbaiez, 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 kialakitadsaban fontos
szerepe van a kdrnyezettinkrél alkotott tudasnak és a moralis
meggy6z6désnek. Integrélja az ember és kdrnyezet interakcio
megértéséhez szilkséges ismereteket, szemléletmddokat (Ko-
vacs, 2008). A kornyezeti tudat segiti az egyént, a kornyezeti
karok kialakuldsénak, 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 (kdrnyezettudatossdg) magasabb
szintet jelent a kdrnyezeti tudatndl, mert itt mar megjelenik a
fogyaszté magatartasaban 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 fogyasztdk kérnyezeti
felel6sségérzete, a kdrnyezetiik irdnti empétia pozitiv hatassal
van a kornyezetbarat, zold termékek vasarlasi hajlandésaga-
ra. Ezek eredményeként bebizonyosodott, hogy a fogyaszték
hajlandodak eréfeszitéseket tenni az 6koldgiai és kornyezeti
problémak megoldasara és ez egyben a kdrnyezettudatos ma-
gatartas fontos magyarazo valtozoja (Sheng et al., 2019, Hines
et al., 1987).

EMPI:\'I:]A A STRATEGIA INTERAKCIOS
MEGKOZELITESEBEN

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

Az empdtia ez irdanyd megnyilvanulasa figyelheté meg
a strategizing — az IMP (Industrial Marketing and Purchasing
Group) kutatdk stratégia helyett a strategizing fogalmat hasz-
néljdk - fogalméanak az IMP interakciés megkozelitésben valo
kutatasakor. Az IMP kutatok eleve az empadtia figyelembevé-
telére helyezik a hangsulyt, amikor az uzleti halézatok komp-
lexitasat az egyének viselkedésén keresztil prébaljak 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 halozat
szerepl6inek, a menedzsereknek a viselkedésén, tevékenysé-
geik tanulmanyozasan keresztll célszerl 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
szereplire 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 értenlink, 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
végz6é 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 alapveté nehézségét az adja, hogy ,a piac
szerepléit személyekként probaljuk kezelni, még akkor is, ha
az esetek tobbségében csoporttal allunk szemben” Torécsik

(20004, 24). Ezzel szemben lényeges kilonbséget, és az em-
patia alkalmazasi lehetéségeinek természetes terlletét jelenti
a szervezetkozi marketing interakciés megkozelitése (tobbek
kozott példaul Hakansson et al., 2009; Hakansson, 2006; Gelei
& Mandjak, 2011; Torécsik, 1996). Ellentétben az arctalan fo-
gyasztoi tomegpiaccal, az lizleti kapcsolatokra épuld 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 kiemelked6 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 kél-
cs6nos 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 egyuttmukodésiikb6l 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 kontextusfiiggéségé-
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 (Mandjik 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 szik-
ségességrél, hanem sajat mérnokeinket is. Egyikiik sem hitte
el, hogy Magyarorszag elég j6 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 Uliveg bor gépesitett eljarassal torténé
dekantalasanak. Ezt az eszkozt Ugy tervezték, hogy a palackot
egy bolcsébe lehessen helyezni, és kozvetleniil 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 maradandé benyomast
hagyott benniik a magyarokrél és a folyamatérzékiikrél. Ez
egy kezdet volt abban, hogy meggydzzik éket arrél, hogy Ma-
gyarorszagon barmit ugyanolyan jol megtehetiink, mint amit
Németorszagban csinalunk.”

OSSZEGZES

Torécsik Maria méar igen koran, 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
Osszefonodasat. 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-
lentéségének bemutatasdval uttéré munkat végzett, hasonld
megkozelitések csak joval késébb jelentek meg a nemzetkozi
marketing fésodor szakirodalomban, mint példaul Pedersen
(2021) cikke, amelyben a szerzé az empatikus marketing alap-
vetd fontossaga mellett foglal 4llast. Osszességében azonban
az empatikus marketing legfontosabb lizenete az, amit Téré-
csik (2000a, 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 lehessiink.”
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