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A beleérzé képességet, azaz az empatiat Csanyi Vilmos pro-
fesszor az érzelmi 0sszehangold mechanizmusok egyikének
tekinti. Ezek rendkivil fontos mechanizmusok, mert ,barmi-
lyen egylttm(ikddés, kozos munka csak ugy képzelhet6 el, ha
a szukséges akciok eldontése el6tt mar kialakul valamilyen ko-
z0s érzelmi allapot” (Csanyi, 2015, 164). Torécsik Méaria (2000)
Empatikus marketing cimi konyvében bevezeti az empatia-
kotelékek fogalmat. Ez Iényegében a klasszikusan értelmezett
empdtia 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 néhany sze-
mély-személy kozotti alapeset az tizleti vonatkozdst empdtia
témakorébe (Tordcsik, 2000) tartozik. Ebben a rovid tanulmany-
ban egy olyan kérdést vizsgalunk, amely a legszorosabb kapcso-
latban all az Gzleti empatidval. Nevezetesen az (izleti empatia
szlikségességét ahhoz, hogy megértsiik, de legaldbb megérez-
zlik, hogy vajon mit gondol partneriink az Uzletrél magarol.

Margitay Tihamér

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

Ez nyilvanvaldan azért kulcskérdés, mert a partner (zleti don-
téseit és viselkedését alapvetden befolyasolja az, hogy 6 mit te-
kint Gzletnek, és ennek fliggvényében, az izleti életben milyen
magatartasformakat vér el, tart elfogadhaténak vagy éppen
elutasitandonak. Egy folyamatban lévé kutatasunk éppen ezzel
a kérdéssel, azaz az lzleti paradigma (Leszczynski et al., 2022)
kérdésével foglalkozik. El6szor az Uzleti paradigma fogalmat
tisztdzzuk, majd pedig néhany olyan empirikus kutatas eredmé-
nyeibdl idézlink, amelyek célja az lizleti paradigmdra vonatkoz6
atfogé kutatdsi folyamat megalapozésa volt.

Az Uzleti paradigma koncepciéjanak jelentésége abban
rejlik, hogy ahhoz, hogy megértsiik az uzleti partner viselke-
dését, tudnunk kell, hogy szerinte mi is az (izlet; melyek az
Uzleti élet alapvet6 szabdlyai; és hogy kiket tekint az Uzleti
kozosség tagjainak. Ugyanis az Uzleti viselkedése azon alapul,
hogy milyen vdlaszokat ad ezekre a kérdésekre, vagyis mit je-
lent az lizlet az 6 fejében. Ertelmezésiinkben pontosan ez az,
amit megragad és kifejez az Uzleti paradigma koncepcidja.
Meglatasunk szerint, a partner lzleti paradigméjanak ismere-
te megkonnyiti a vele kapcsolatos Uizleti empdtia kialakitasat.
A kialakult Uzleti empatia pedig, lehetévé teszi az Uzleti kap-
csolatban sziikséges kdzds munkat (Csanyi, 2015). igy az tzleti
empatia kozvetlenll hozzajarul az Uizleti kapcsolat és ezaltal az
izlet sikerességéhez.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN
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AZ UZLETI PARADIGMA KONCEPCIOJA

Kuhn (1970) a paradigma kifejezést olyan példaértékl elmé-
letekre, problémakra 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 vilagnézet, amelyet egy kutatoi
kozosség tart fenn és oszt meg az adott kdzosségen belil. A
paradigma irdnyitja az adott kozdsség kutatasait. A paradigma
magaban 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 lzleti paradig-
ma egy keretrendszer, vagy egy adott izleti teriletre 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 tudoményos 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 hatdrozza meg, hogy mia tudomanyos tevékenység;
a paradigmat a tuddsok kdzossége 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 lizleti paradigma
egyben meghatérozza és meg is kiilonbozteti az lzlet egyfajta
felfogast. Megkozelitésiink a paradigma e kett6s funkcidjanak
6 elemeire épiil. Igy Kuhn szellemében az (izleti paradigma
harom f6é eleme a kévetkezd kérdéseket tartalmazza: Mi az liz-
let? Mik az Uizleti élet szabalyai? Mi az érintett Uzleti kozosség?
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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 ki-
16nb6z6 mintazataival foglalkozik. Hasonléképpen, az Uzleti
paradigma sem egy uzleti felfogds sajatos jellemzéivel foglal-
kozik. Az Uizleti paradigma az Uzleti tevékenységek mintazata-
ival foglalkozik, nem pedig az Uizlet altalanos vagy sajatos jel-
lemzgivel. Az lizleti paradigma egy sajatos (kbzépszintlinek is
nevezett) magyarazé fogalom, amely megmagyarazza, hogy
a kiilénbo6z6 szerepldk kilonbdzd kozosségei miért és milyen
mértékben kiilonbdznek egymastdl, és hogyan tzletelnek kii-
16nb6z6 médon (Leszczynski et al., 2021).

Az Uizleti paradigmat a kozos felfogdsok, attittidok, hiedel-
mek, értékek és lizleti médszerek, valamint az tizleti 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 kdzdsség tagjai értelmezik és
megvalositjdk 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 lizleti 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 nemzetkdzi 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

szakaszaban 4 szakértdi interjut készitettlink 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-
tettiik (Mandjak és tsai, 2020).

Az interjualanyok kilonbo6z6 Uzleti tapasztalattal rendel-
keznek, eltéré kulturdju orszagokban tevékenykednek és kii-
16nb06z6 ideje foglalkoznak az Gzlettel. A vietndmi és az egyik
togoi interjualany né, a masik togoi és az Uj-zélandi interjua-
lanyok pedig férfiak. Az Uj-zélandi interjualany tobb mint 20
éves nemzetkozi Gzleti tapasztalattal rendelkezik, elsésorban
az élelmiszeripar és kereskedelem teriiletén. Vele Franciaor-
szagban késziilt az interju. A vietndmi interjualany tobb mint
Ot éves banki tapasztalatai alapjan valaszolt a kérdéseinkre.

Az interjuk sordn tehdt szakértéket kértiink fel, hogy osz-
szdk meg velliink az Uzletrél alkotott ismereteiket. Harom
dltaldnos téma adta az interjuk félig strukturalt jellegét. Az
egyik téma az volt, hogy a kutatas résztvevdi mit tekintenek
Gzletnek? A téma megvitatasa soran alapvetéen arra voltunk
kivancsiak, hogyan definialjak a résztvevék az lizlet fogalmat.
A mésodik téma az volt, hogy ,ki vagy mi hatdrozza meg, hogy
mi mindsul Gzletnek”. Ezzel a kérdéssel az volt a célunk, hogy
tisztazzuk a résztvevék véleményét arrdl, hogy mit tekintenek
Gzletnek. A harmadik témakérben pedig arra kértiik a kuta-
tas résztvevdit, hogy adjanak tanacsot egy kiilféldinek, aki az
orszagukban szeretne lzletet kotni. Itt az volt a célunk, hogy
megértsik az Uzleti gyakorlatok és felfogdsok sajatossagait a
kutatdsban résztvevok sajat orszagaban.

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-
lasi médszert alkalmaztunk (Flick, 2018), ahol a kodok az lizleti
paradigma definiciéjabdl 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

taldlkozasat. 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 tigyfélcsoport.

Uj-zélandi interjualanyunk plasztikus és felettébb izgalmas
képet festett az lzletrdl. Véleménye szerint az lzlet altalaban
pénzkeresésre szolgdl. Azonban ,valdéjdban szamomra az (iz-
let nem a pénzkeresésrél szol, sokkal inkdbb a kapcsolatokrdl és
a kapcsolaton keresztlili pénzszerzésrél. Mds széval, az emberek
szdmitanak. Azemberek az els6k. Azsidban megtanultam az iizlet
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 szdmdra minden a szerz6-
désben szerepel. Azsidban pedig nincs szerzédés. Azsidban az arc
a szerzédés. A nyugatiak tugy 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
a megelégedettség. A megelégedettséget pedig a terméknek
az Ugyfél altali felhasznélasa jelenti. Azonban bonyolult meg-
mondani, hogy ki hatdrozza meg az Uzletet, ugyanis az elad6
ajanlata csak egy ltala érzékelt Gizleti lehet&ség és hogy ebbdl
lesz-e Gzlet azt majd a partnerek (az elad6 és a vevd) hataroz-
zak meg. Azonban végiil az individualis fogyaszto az, aki meg-
hatarozza, hogy mi az Uzlet. Ehhez kapcsolddik az uj-zélandi
szakérté, aki szerint az lizlet meghatdrozasahoz mindannyian
a fogyaszt6 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 Gsszes érintett fél egylitte-
sen hatarozza meg, hogy mi az lizlet és azt, hogy hogyan valé-
sulhat meg az lizlet.

A togoi szakérték a kérdés egy masik dimenzidjéra is fel-
hivtak a figyelmet. Nevezetesen arra, hogy az lizlet kontext-
usfliggd. Togora killondsen jellemzd, hogy vannak formalis és
informdlis Gzletek. Az informalis Uizletben megvannak a valédi
lehetéségek, de nincs mogotte formdlis struktura. Van egy in-
formalis szektor, ahol van (izlet és pénz, és van munkaeré is, de
ezt az lizletet nem az éllam strukturdlja.

EMPATIKUS MARKETING INTERDISZCIPLINARIS KOZELITESBEN
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ZARO GONDOLATOK

Probakutatasunk tapasztalatai azt mutatjak, hogy tobb, ki-
[6nb6z6 nézet létezik arrdl, hogy mi az lizlet. Egy valos Uzleti
helyzetben az lzlet eltérd 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 kdrnyezet mellett a szélesebb
tarsadalmi elfogadottsdg is szamit, példaul, hogy egy uzleti te-
vékenységet legélisnak vagy illegélisnak tekintsenek. Ez a tarsa-
dalmi elfogadottség pedig az a kulcskérdés, amely egy egyéni
Otletet (sikeres) lzletté alakithat. Ami a tarsadalmi kapcsolato-
kat illeti, ezek kézvetlenill befolyasolhatjak az tizletet, ahogyan
ezt az Uj-zélandi szakérté vildgosan ki is fejtette.

A prébakutatasnak azonban van egy kdzponti tanulsaga,
amelynek messzemend kdvetkezményei vannak. Az lGizleti sze-
replék eltérd, osszetett és integralt nézetekkel rendelkeznek
arrél, hogy mi az uzlet, mi a célja és hogyan kell azt helyesen
csindlni. Az lzleti szerepléknek kiilonb6zd céljai lehetnek és
a kilonbo6z6 céljaiknak megfeleléen racionalis cselekvésiiket
kiilonb6z6 szabalyok szerint valositjdk meg.

Az Ulzlet nem egy és ugyanaz minden Uzleti szerepld sza-
mara, és nincsenek univerzélis szabalyok a megfeleld (raciona-
lis) Uzletvitelre. Ezt egyértelmUen bizonyitja, hogy a nyugati és
az azsiai Uzleti szerepl6k nagyon eltéréen itélik meg az lizleti
kapcsolatok szerepét. A szabélyoknak el kell térniiik az tzleti
élet kiilonbo6z6 definicidit elfogadd szereplék kozdsségeiben.
Ezért az Uzleti szereplék 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 vizsgdlata azonban egy kdvetkezé,
érdekes és izgalmas tudomanyos kutatas 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
magatartas, a beleérzé képesség. A vallalaton belll az ered-
ményes informacidaramlas érdekében a vildgos, egymast érté
kommunikécié alapfeltétele a masik fél meghallgatdsa, 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
fontossdga van a célcsoport-igények és sziikségletek megér-
tésének, a célirdnyos szegmentaciénak, a célpiac-kivélasztas-
nak és a poziciondldsnak, a megfelel6, meggy6zé lizenet kiala-
kitdsdnak. A pozicionalas |ényege abban rejlik, hogy a vallalat
a vasarlo szamara fontos tényezéket megtalalja és kozvetitse
(Rekettye et al., 2015).

A marketingszemlélet értelmében a fogyasztait jol ismerd,
a fogyasztoi igényekre szabott termékeket, szolgaltatasokat
nyu;jté vallalat piaci tevékenysége lehet valéban sikeres. Ennek
értelmében az empatikus magatartas alapfeltételnek tekinten-
dé a fogyaszto elvardsainak feltarasdban, megértésében. Segit
kisz(rni, valamint megakadalyozni a kommunikaciés ,zajt”,
gordilékenyebbé, eredményesebbé teszi a fogyaszto és a val-
lalat kozotti parbeszédet.

Az empatikus magatartds tdmogatja a vallalat egészét
meghatdrozé marketingtevékenységet, erésiti a vallalat mun-
katdrsainak egyuttmuikodését és a piaci helytéllast. Ameny-
nyiben ez a szemlélet athatja a vallalati gondolkodast, a jol
mkodo vallalati kozosség stabilizdlhatja helyzetét a piacon,
és versenyeldnyre tehet szert a konkurens cégekkel szemben.
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