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BEVEZETES

repével csak néhdny tanulmany foglalkozik (Pedersen, 2021).
Tanulmanyunkban a szakirodalom alapjan 6sszekapcsoljuk a
kozos értékteremtés és az empatia fogalmat, a két terlletet
egyltt vizsgaljuk a felséoktatas példajan keresztil. Mind a
kozos értékteremtéshez, mind az empatikus megkézelitéshez
szlikség van az érintett felekrdl - kiilonésképpen a vevékrol -
informacié gyUjtésére és felhasznélasara. Napjainkban a tech-
nolégia lehetdvé teszi nagymennyiség( adat kvantitativ elem-
zését, ugyanakkor empatikus nézépontbdl a kvalitativ jelleg(
informaciok legalabb annyira, ha nem nagyobb mértékben
fontosak. irdsunkban szembe allitjuk a kétféle adatgyijtést,
a belélik felhasznalhaté informacié 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 azota 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 m&gott az ember viselkedését érzelmi alapo-
kon is feltérképezzék (Térécsik, 2000).
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A fogyaszték megismerésére és a fogyasztoi dontéshoza-
tal folyamataba valé bepillantashoz a XXI. szazad marketing-
kutatoi szamos esetben az interaktiv web (2.0) és a kdzbsség
oldalak, a szemantikus web (3.0) személyre szabott tartalmai,
valamint a big data alapu rendszerek ¢ridsi adatbazisaihoz,
muszeres megfigyeléshez (Szlics, 2016) és a mesterséges in-
telligencia, a tanulé algoritmusok felé fordulnak (Danyi et al.,
2020). Az eredetileg ezzel szemben all, vagy ezt kiegészité
empadtia alapu marketing a masik fél nézépontjanak és érzel-
meinek a jobb megértését hangsulyozza és helyezi a fékuszba
(Levine et al., 2017), amelyhez klasszikusan a marketing tudo-
many kvalitativ kutatasi médszereket javasol.

Az utdbbi 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 hasznaljék (Erevelles et al., 2016). Ezt tdmasztja ala
Torécsik (2000) is azzal az éllitdssal, hogy az érzelemmentes
kozelités esetén csoportként és nem személyként tekintiink a
piac szerepl8ire, azonban a jelenleg alkalmazott mesterséges
intelligencia alapu elemzések mar egy-egy vésarléhoz, konk-
rét személyhez kdthetdk.

A fels6oktatasban az egyetem kulsé vevéi kozott értel-
mezhetjlik a hallgatokat is, akik igen Osszetett szolgéltatdst
vesznek igénybe (Toth & Surman, 2021). A hallgatékra, mint
vevékre vonatkozéan szamos adatbazis érhet6 el az intézmé-
nyek szamdra, tobbek kozott példaul a felvételi adatok, ame-
lyek elemzésével jobban meg lehet érteni a szakok kozotti
hasonldségot, vagy egy-egy tantargyra vonatkozé érdemjegy
adatok és oktatoi értékelések (mint a hallgatoi elégedettség
egyik mérérendszere) kozott lehetséges az Osszefliggések
vizsgalata (példaul Berezvai et al., 2021 esetében). Ezen tdlme-
néen a vevémegtartas szempontjabol is fontos tényezéként
a hallgatéi lemorzsolédast is lehet vizsgalni akar az egyetemi
tanulmanyi nyilvantartas, akar a felvételi adatok alapjan (lasd
példaul Nagy & Molontay, 2023 kutatédsaiban).

Pedersen (2021) az adatelemzés és a kvantitativ vizsgala-
tokkal szemben viszont az empatikus marketing alapjanak,
axiomdjanak mondja ki azt, hogy a technolégiara épilé ob-
jektivitds az emberek és a vallalat kdzotti tavolsdgot 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 empa-
tidt is belevinni a dontésekbe.

Mindez nem csak arra hivja fel a figyelmet a fels6oktatas-
ban, hogy a szamok mdgott a hallgaté és az oktatd személyes
kapcsolata is rendkiviil fontos (akar példaul egy konzultacié
esetében), de a felsGoktatasra vonatkozé kutatasok esetében
is nagy hangsulyt tud adni a kvalitativ kutatasi médszereknek.
llyen példaul Hetesi és Kéri (2016) primer vizsgélata, amely
mélyinterjukon alapul és a kiilfoldrél érkez6 didkok motivacidit
vizsgalja, amely szerves alapja lehet a hallgatéi nemzetkozie-
sedési programoknak, vagy Banyai és HegedUs (2017) elemzé-
se, amely a szakmai fejlédés hatterében meghiizédé motivaci-
6k megismerésére iranyult.

KOLCSONOS ERTEKTEREMTES
A FELSOOKTATASBAN

A koz6s, kolcsonos értékteremtés, co-creation, ha nem is koz-
vetlenil, de kozvetve mar Adam Smithnél is megjelenik. Smith
(1776) ,lathatatlan kéz" elmélete szerint a piaci szerepl6k alap-
vet6en sajat érdekeiket szem el6tt tartva kooperalnak, mellyel
hozzajarulnak a nemzetek jélétéhez. Ezzel rdmutat, hogy a
gazdasag és az értékteremtés alapja a tudas megosztasa és az
egyuttmuikodés. A mai értelemben vett kdzos értékteremtés
Prahalad és Ramaswamy (2002, 20044, 2004b), valamint Vargo
és Lusch (2004) szolgéltataskozpontu elmélet (service-domi-
nant logic, SDL) alapjan értelmezziik. Mindkét szerzépéros a fo-
gyasztok kulcsszerepét, illetve a fogyasztdk és a vallalat kozos
értékteremtését fogalmazza meg. Ugyanakkor az SDL-elmélet
szolgaltatasfolyamat alapu megkozelitése hangsulyozza, hogy
ehhez a vevék és a vallalatok interakcidja és egylittmUikodése
mellett az érintettek eréforrasintegracioja is sziikséges (Var-
go & Lusch, 2004). A konstruktiv kollaboracié eredményeként
gyakran innovativ megoldasok jonnek létre.

A kozos értékteremtés az oktatds teriletén alapvetéen az
ismeretszerzést, a tanulasélmény fokozasat célozza (Dollinger
et al., 2018). Ennek soran a hallgatdk és az oktatok a tananyag
Osszedllitasdval, a tartalomkozvetitésével, a vélemények és
visszajelzések révén kollaborativ mdédon 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, autondmiaja 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 kovetkeztében hatnak a hallgatoi elégedettségre
(Kéri, 2020). Ugyanakkor nem csak az értékteremtési folyamat,
de a tanulas is lehet kdlcsonos (Torécsik, 2000). A kdzos érték-
teremtés soran nemcsak a hallgatok, de az oktatodk is tanul-
hatnak. Amellett, hogy jobban megértik a hallgatéi igényeket,
valamennyi érintett tudas és készségintegracidja kdlcsonos ta-
nulast eredményez, a hozzaadott értéktobblet a felséoktatasi
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 keresztil a kurzus értékeléséig, valamennyi fo-
lyamatba bevonhatok. Kéri (2020) a bevonas mértéke alapjan
harom szintet kiildnboztet meg. Meghatarozasa szerint a kez-
d6 szint csupan egyes tanorai folyamatok kolcsonos értékte-
remtését jelenti, mig a kdzéphaladé szint emellett egyes kur-
zuselemek, a haladd 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 aktudlis piaci igényeknek jobban megfelels, fenntarthatd
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 integralhatova valnak (Pocol et al., 2022).

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

gesen hosszabb id6t vehet igénybe, kiildndsen nagy létszamu
kurzusok esetén, ahol a konszenzus kialakitasa is Iényegesen
nehézkesebb (Bovill, 2020). Az oktaténak is nyitottnak, empa-
tikusnak kell lennie az egyuttm(ikddésre, a vélemények kol-
csonos tiszteletben tartdséra, 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, technoldgiai fejlédését is eredmé-
nyezheti azzal, hogy az érintett Z generaci6 gyakran alkalma-
zott digitalis eszkozeit, online platformokat és applikaciokat
egyarant beemel az oktatasba. A kdlcsonos értékteremtés
alapvet6 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 felséoktatasban 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 szolgéltatds
mindségének ndvelése céljabdl. Ugyanakkor, ahogy a tanul-
manyunkban idézett kutatdk is megjegyzik, az empatikus
megkdzelitést inkabb a kvalitativ jellegli informaciok segitik.
Ramutattunk arra, hogy a technoldgia fejlédésével a jovében
az empatikus megkozelités nagyobb teret nyerhet a kvanti-
tativ adatgydUjtések esetén is. Ezaltal a kozos értékteremtést
a felsGoktatasban elésegité eddigi gyakorlatok is varhatéan
valtozni 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 oktat6-hallgatd kozotti kozos érték-
teremtésre helyeztik a hangsulyt. A terjedelmi korlatok nem
tették lehet6vé tovabbi felsGoktatasi szerepldk, stakeholderek
bevondasanak vizsgélatat a témdaban, ugyanakkor az 6 szere-
plk a kdzos értékteremtésben megkérdéjelezhetetlen. Tovab-
bi kutatasi irdny lehet az empatikus megkozelitést kozos ér-
tékteremtés vizsgélata a felséoktatasban érdekelt valamennyi
szerepld részvételével. A kutatdsi eredmények véleményiink
szerint a hazai intézmények, valamint az intézmények fenntar-
t6i szamdra is hasznosithatdak lennének a felséoktatas nem-
zetkozi versenyét tekintve.
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BEVEZETES

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

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

A FENNTARTHATOSAG, MINT MEGATREND,
ES ANNAK TRENDKAPCSOLODASAI

A gazdasagokban és tarsadalmakban, tovabba a piaci folya-
matokban és a fogyasztéi magatartasban érvényesilé trend-
jelenségek komplexek. Megkiilénboztetlink kilonb6zé szin-
ten, id6étavon és kiterjedtségben érvényesiild trendeket. Ezek
kozott a megatrendek hosszu tavu hatdsaikkal és széles kiter-
jedtségtikkel hivjak fel magukra a figyelmet (Torécsik, 2011).
A trendek és ellentrendek, mint kozéptavon haté folyamatok
érdekessége, hogy a gyorsitas és lassitas dinamikajat hordoz-
zdk magukban. A fésodor mindig a gyorsuldst (ndvekedés,
hatékonysag, Uj technolégiak) jelenti, mig a lassitds irdnyaba
mutato ellentrendek inkdbb ezek ellensulyozaséra jottek létre.
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