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BEVEZETÉS

A közös értékteremtés során az érintett felek empátiájának sze-
repével csak néhány tanulmány foglalkozik (Pedersen, 2021). 
Tanulmányunkban a szakirodalom alapján összekapcsoljuk a 
közös értékteremtés és az empátia fogalmát, a két területet 
együtt vizsgáljuk a felsőoktatás példáján keresztül. Mind a 
közös értékteremtéshez, mind az empatikus megközelítéshez 
szükség van az érintett felekről - különösképpen a vevőkről - 
információ gyűjtésére és felhasználására. Napjainkban a tech-
nológia lehetővé teszi nagymennyiségű adat kvantitatív elem-
zését, ugyanakkor empatikus nézőpontból a kvalitatív jellegű 
információk legalább annyira, ha nem nagyobb mértékben 
fontosak. Írásunkban szembe állítjuk a kétféle adatgyűjtést, 
a belőlük felhasználható információ szerepét az empatikus 
megközelítésű közös értékteremtésben.

AZ EMPATIKUS MARKETING ÉRTELMEZÉSE  
A FELSŐOKTATÁSBAN

Az empátia a marketing tevékenység alapjaként nem újkeletű, 
Levitt (1960) már a marketing rövidlátás kapcsán felhívja a fi-
gyelmet a fogyasztói igényekre való érzékenység és odafigye-
lés fontosságára. A Levitt által is hangsúlyozott tényt, vagyis a 
döntéseket megelőző részletes fogyasztói és a piaci ismeretek 
megszerzését azóta a marketing tudomány két fő irányból 
közelíti meg. Az egyik oldalon megjelenik az érzelemmentes 
(hard) marketing, amely a döntéseiket számokra, adatbázisok-
ra építi, a másik oldalon pedig az empatikus (soft) marketing, 
amelyben jelentős szerepet kapnak az intuíciók, valamint az, 
hogy a számok mögött az ember viselkedését érzelmi alapo-
kon is feltérképezzék (Törőcsik, 2000).
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A fogyasztók megismerésére és a fogyasztói döntéshoza-
tal folyamatába való bepillantáshoz a XXI. század marketing-
kutatói számos esetben az interaktív web (2.0) és a közösség 
oldalak, a szemantikus web (3.0) személyre szabott tartalmai, 
valamint a big data alapú rendszerek óriási adatbázisaihoz, 
műszeres megfigyeléshez (Szűcs, 2016) és a mesterséges in-
telligencia, a tanuló algoritmusok felé fordulnak (Danyi et al., 
2020). Az eredetileg ezzel szemben álló, vagy ezt kiegészítő 
empátia alapú marketing a másik fél nézőpontjának és érzel-
meinek a jobb megértését hangsúlyozza és helyezi a fókuszba 
(Levine et al., 2017), amelyhez klasszikusan a marketing tudo-
mány kvalitatív kutatási módszereket javasol. 

Az utóbbi időben azonban az adatbázisokat és a big data 
eszközöket nem csak a „személytelen” döntések meghozatalá-
ra, hanem a fogyasztók jobb és pontosabb, akár érzelmi meg-
értésére is használják (Erevelles et al., 2016). Ezt támasztja alá 
Törőcsik (2000) is azzal az állítással, hogy az érzelemmentes 
közelítés esetén csoportként és nem személyként tekintünk a 
piac szereplőire, azonban a jelenleg alkalmazott mesterséges 
intelligencia alapú elemzések már egy-egy vásárlóhoz, konk-
rét személyhez köthetők.

A felsőoktatásban az egyetem külső vevői között értel-
mezhetjük a hallgatókat is, akik igen összetett szolgáltatást 
vesznek igénybe (Tóth & Surman, 2021). A hallgatókra, mint 
vevőkre vonatkozóan számos adatbázis érhető el az intézmé-
nyek számára, többek között például a felvételi adatok, ame-
lyek elemzésével jobban meg lehet érteni a szakok közötti 
hasonlóságot, vagy egy-egy tantárgyra vonatkozó érdemjegy 
adatok és oktatói értékelések (mint a hallgatói elégedettség 
egyik mérőrendszere) között lehetséges az összefüggések 
vizsgálata (például Berezvai et al., 2021 esetében). Ezen túlme-
nően a vevőmegtartás szempontjából is fontos tényezőként 
a hallgatói lemorzsolódást is lehet vizsgálni akár az egyetemi 
tanulmányi nyilvántartás, akár a felvételi adatok alapján (lásd 
például Nagy & Molontay, 2023 kutatásaiban).

Pedersen (2021) az adatelemzés és a kvantitatív vizsgála-
tokkal szemben viszont az empatikus marketing alapjának, 
axiómájának mondja ki azt, hogy a technológiára épülő ob-
jektivitás az emberek és a vállalat közötti távolságot növelik és 
nehezítik az empátia megjelenését, ugyanis szerinte szükség 
van az emberekre, az emberi gondolkodásra a folyamatban. 
Az emberi agy tud Pedersen (2021) szerint igazán megérteni 

dolgokat, ugyanis az adatok mellett tágabb kontextusba tudja 
helyezni az eseményeket. Kaplan & Haenlein (2019) kutatásai 
és csoportosítása pedig arra is rávilágítanak, hogy nem min-
den mesterséges intelligencia alapú rendszer képes az empá-
tiát is belevinni a döntésekbe. 

Mindez nem csak arra hívja fel a figyelmet a felsőoktatás-
ban, hogy a számok mögött a hallgató és az oktató személyes 
kapcsolata is rendkívül fontos (akár például egy konzultáció 
esetében), de a felsőoktatásra vonatkozó kutatások esetében 
is nagy hangsúlyt tud adni a kvalitatív kutatási módszereknek. 
Ilyen például Hetesi és Kéri (2016) primer vizsgálata, amely 
mély interjúkon alapul és a külföldről érkező diákok motivációit 
vizsgálja, amely szerves alapja lehet a hallgatói nemzetközie-
sedési programoknak, vagy Bányai és Hegedűs (2017) elemzé-
se, amely a szakmai fejlődés hátterében meghúzódó motiváci-
ók megismerésére irányult.

KÖLCSÖNÖS ÉRTÉKTEREMTÉS  
A FELSŐOKTATÁSBAN

A közös, kölcsönös értékteremtés, co-creation, ha nem is köz-
vetlenül, de közvetve már Adam Smithnél is megjelenik. Smith 
(1776) „láthatatlan kéz” elmélete szerint a piaci szereplők alap-
vetően saját érdekeiket szem előtt tartva kooperálnak, mellyel 
hozzájárulnak a nemzetek jólétéhez. Ezzel rámutat, hogy a 
gazdaság és az értékteremtés alapja a tudás megosztása és az 
együttműködés. A mai értelemben vett közös értékteremtés 
Prahalad és Ramaswamy (2002, 2004a, 2004b), valamint Vargo 
és Lusch (2004) szolgáltatásközpontú elmélet (service-domi-
nant logic, SDL) alapján értelmezzük. Mindkét szerzőpáros a fo-
gyasztók kulcsszerepét, illetve a fogyasztók és a vállalat közös 
értékteremtését fogalmazza meg. Ugyanakkor az SDL-elmélet 
szolgáltatásfolyamat alapú megközelítése hangsúlyozza, hogy 
ehhez a vevők és a vállalatok interakciója és együttműködése 
mellett az érintettek erőforrásintegrációja is szükséges (Var-
go & Lusch, 2004). A konstruktív kollaboráció eredményeként 
gyakran innovatív megoldások jönnek létre. 

A közös értékteremtés az oktatás területén alapvetően az 
ismeretszerzést, a tanulásélmény fokozását célozza (Dollinger 
et al., 2018). Ennek során a hallgatók és az oktatók a tananyag 
összeállításával, a tartalomközvetítésével, a vélemények és 
visszajelzések révén kollaboratív módon értéket teremtenek.  
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A résztvevők empatikus hozzáállása, alkalmazkodása szüksé-
ges a folyamathatékonyság és az élmény fokozásához (Törő-
csik & Szűcs, 2022). A kölcsönös értékteremtés eredményeként 
a folyamat még inkább személyre szabottá válik. Az együtt-
működés révén növekedhet a résztvevők elkötelezettsége, 
lelkesedése, motiváltsága, autonómiája és ugyanakkor felelős-
ségvállalása is, fejleszthetők a hallgatók képességei és készsé-
gei, hatékonyabbá válik a tanulás (Deeley & Bovill, 2017; Magni 
et al., 2020). A hallgatók pozitívan értékelik, hogy kikérik és ér-
tékesnek tartják a véleményüket (Deeley & Bovill, 2017).

Az oktatási módszerek befolyásolják az érzékelt minősé-
get, ennek következtében hatnak a hallgatói elégedettségre 
(Kéri, 2020). Ugyanakkor nem csak az értékteremtési folyamat, 
de a tanulás is lehet kölcsönös (Törőcsik, 2000). A közös érték-
teremtés során nemcsak a hallgatók, de az oktatók is tanul-
hatnak. Amellett, hogy jobban megértik a hallgatói igényeket, 
valamennyi érintett tudás és készségintegrációja kölcsönös ta-
nulást eredményez, a hozzáadott értéktöbblet a felsőoktatási 
intézménynél is jelentkezik. Az érintett felek kölcsönös erő-
forrásbevonása valósul meg, így a folyamat mindkét említett 
co-creation elméletnek megfeleltethető. 

A hallgatók a tanterv tervezéstől kezdve, az interaktív órai 
folyamatokon keresztül a kurzus értékeléséig, valamennyi fo-
lyamatba bevonhatók. Kéri (2020) a bevonás mértéke alapján 
három szintet különböztet meg. Meghatározása szerint a kez-
dő szint csupán egyes tanórai folyamatok kölcsönös értékte-
remtését jelenti, míg a középhaladó szint emellett egyes kur-
zuselemek, a haladó szint a tanterv közös tervezését is jelenti. 

A co-creation egy másik lehetséges iránya, a piaci szerve-
zetekkel kapcsolatos együtt gondolkodás a képzés során, mely 
az aktuális piaci igényeknek jobban megfelelő, fenntartható 
oktatást eredményezhet. Ennek révén a hallgatók elkötelezet-
tebbé válnak, fejlődnek a kompetenciáik, készségeik, kialakul-
hat a vállalkozói szellem, önreflexió segítve a személyiség fej-
lődését (Dollinger et al., 2018; Pocol et al., 2022). A co-creation 
átláthatóbb tanulási folyamatot alakít ki, melybe akár a hall-
gatók karriertervei is integrálhatóvá válnak (Pocol et al., 2022).

Ugyanakkor a co-creation megvalósításának vannak kihí-
vásai is. Vannak hallgatók, akik már egy projektfeladatnál sem 
kívánnak együttműködni, a gátak feloldása, az ellenállásuk 
leküzdése, a részvétel bátorítása, önbizalmuk megerősítése 
kiemelt pedagógiai feladat. Az együttes gondolkodás lénye-

gesen hosszabb időt vehet igénybe, különösen nagy létszámú 
kurzusok esetén, ahol a konszenzus kialakítása is lényegesen 
nehézkesebb (Bovill, 2020). Az oktatónak is nyitottnak, empa-
tikusnak kell lennie az együttműködésre, a vélemények köl-
csönös tiszteletben tartására, a hallgatók egyenrangú félként 
kezelésére, a front-oktatás helyett tanulási gyakorlatokká ala-
kítva a tanmenetet (Bovill, 2020). A co-creation további korlátai 
közé tartozik, hogy eredményei kevésbé tervezhetők. A több 
egyetemen is alkalmazott gyakorlat, mely a tantervek előzetes 
egyeztetését, elfogadtatását igényli, nem ad teret teljes kur-
zusok közös kölcsönös értékteremtés révén való tervezésének. 

ÖSSZEGZÉS

A hallgatók részvétele, az igények integrációja mellett az 
oktatás modernizációját, technológiai fejlődését is eredmé-
nyezheti azzal, hogy az érintett Z generáció gyakran alkalma-
zott digitális eszközeit, online platformokat és applikációkat 
egyaránt beemel az oktatásba. A kölcsönös értékteremtés 
alapvető feltétele az érintettek empátiája a folyamatban. Az 
empatikus marketing kvalitatív tényezők jelentőségét ki-
emelő megközelítése mintegy feltételrendszert biztosítva 
elősegíti a co-creation megvalósulását. Annál is inkább, mert 
a felsőoktatásban kiemelhető a hallgató-oktató interakció 
és értékteremtés jelentősége. A hallgató felhatalmazása, 
kompetenciáinak, erőforrásainak integrálása értékteremtést 
eredményez, melynek révén elkötelezettsége, motivációja 
egyaránt növekedhet.

 A felsőoktatásban a nagy hallgatói létszámok lehetővé 
teszik nagymennyiségű adat felhasználását a szolgáltatás 
minőségének növelése céljából. Ugyanakkor, ahogy a tanul-
mányunkban idézett kutatók is megjegyzik, az empatikus 
megközelítést inkább a kvalitatív jellegű információk segítik. 
Rámutattunk arra, hogy a technológia fejlődésével a jövőben 
az empatikus megközelítés nagyobb teret nyerhet a kvanti-
tatív adatgyűjtések esetén is. Ezáltal a közös értékteremtést 
a felsőoktatásban elősegítő eddigi gyakorlatok is várhatóan 
változni fognak.

A tanulmány az empatikus marketing, valamint a co-cre-
ation szakirodalomhoz kíván hozzájárulni azáltal, hogy a köl-
csönös értékteremtést empatikus marketing kontextusba he-
lyezi, mely újszerű megközelítés a hazai szakirodalomban. 

Tanulmányunkban az oktató-hallgató közötti közös érték-
teremtésre helyeztük a hangsúlyt. A terjedelmi korlátok nem 
tették lehetővé további felsőoktatási szereplők, stakeholderek 
bevonásának vizsgálatát a témában, ugyanakkor az ő szere-
pük a közös értékteremtésben megkérdőjelezhetetlen. Továb-
bi kutatási irány lehet az empatikus megközelítésű közös ér-
tékteremtés vizsgálata a felsőoktatásban érdekelt valamennyi 
szereplő részvételével. A kutatási eredmények véleményünk 
szerint a hazai intézmények, valamint az intézmények fenntar-
tói számára is hasznosíthatóak lennének a felsőoktatás nem-
zetközi versenyét tekintve.
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BEVEZETÉS

A jövő és a trendek vizsgálata egy rendkívül érdekes és izgalmas 
marketingterület, hiszen ki ne szeretné megismerni azt, annak 
változásaira felkészülni. Különösen az olyan kiszámíthatatlan 
időkben, mint amilyen a koronavírussal, háborúval, energia-
válsággal és inflációval terhelt időszakok. A trendkutatás és a 
fogyasztói trendek vizsgálatának hazai megalapozója és út-
törője Törőcsik Mária, aki több évtizede kitartó és rendkívül 
nagy empátiával figyeli a piacokat és a fogyasztói magatartást 
alakító trendeket. Törőcsik Mária Empatikus marketing (2000) c. 
könyvében többek között amellett érvelt, hogy a marketinges 
szakembereknek erős empátiával kell közelítenie azt a piacot, 
amit meg kívánnak dolgozni, annak különböző szereplőit és 
érdekeltjeit, de legfőképpen a fogyasztókat. Ennek része töb-
bek között a fogyasztói magatartástrendekre való empatikus 
odafigyelés is. Írásom középpontjában az az egyszerű kérdés áll, 
hogy vajon a Törőcsik (2000) által felvázolt empátiakötelékeket 
szükséges-e kiegészíteni az ember (marketinges) és környe-
zet, illetve a tárgy (piac) és környezet közötti empátiakötelék-
kel, amit nevezzünk egyszerűen környezeti elköteleződésnek.  

Azért nem a környezeti érzékenység kifejezést használom, hogy 
nyomatékosítsam, mélyebb elköteleződésre van már szükség. 
Írásomban a fenntarthatósághoz kapcsolódó trendjelenségek-
kel foglalkozom és annak mai elágazásaival, bemutatva, hogyan 
lépett elő ellentrendből a fősodorba – elsősorban trendkutatók 
forrásaira hivatkozva.

A FENNTARTHATÓSÁG, MINT MEGATREND,  
ÉS ANNAK TRENDKAPCSOLÓDÁSAI

A gazdaságokban és társadalmakban, továbbá a piaci folya-
matokban és a fogyasztói magatartásban érvényesülő trend-
jelenségek komplexek. Megkülönböztetünk különböző szin-
ten, időtávon és kiterjedtségben érvényesülő trendeket. Ezek 
között a megatrendek hosszú távú hatásaikkal és széles kiter-
jedtségükkel hívják fel magukra a figyelmet (Törőcsik, 2011). 
A trendek és ellentrendek, mint középtávon ható folyamatok 
érdekessége, hogy a gyorsítás és lassítás dinamikáját hordoz-
zák magukban. A fősodor mindig a gyorsulást (növekedés, 
hatékonyság, új technológiák) jelenti, míg a lassítás irányába 
mutató ellentrendek inkább ezek ellensúlyozására jöttek létre.  

A fenntarthatósághoz kapcsolódó 
fogyasztói magatartás trendek: 

ellentrendből fősodorrá váló jelenségek?
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