TOROCSIK MARIA

Az empatikus marketing

A marketing szakirodalomban egy ideje nincs olyan
vilagrengetd Ujdonsag, ami az eddigfelallitott elméleti
rendszert Gjrarendezte volna. A megjelené publikaciok,
foképp a konyvek inkabb csak egy-egy kulcsszd koré
csoportositjak a meglévé ismereteket és probaljak ,.el-
adni" az igy keletkez6gondolatokat. Ez persze nem el-
lenkezik azzal a tendenciaval, amit a termékek eseté-
ben is tapasztalunk, vagyis dontd tobbségben a kom-
munikéciéval differencialt ,,ujdonsagokat™ lathatjuk a
piacokon. Miért is lenne ez a piac mas?

A marketing egyébként is mint egy améba, sokféle
alakzatot és nem feltétlentljo 1 kdrvonalazhat6 szerke-
zetet alkot. Fennmaradéasahoz bizonyos foku agresszi-
vitasa jarul hozza, amit a tarsszakmak ,,bekebelezésé-
vel" ér el. Lathattuk mar a statisztika, a matematikai
apparatus, a szocioldgia és Ujabban az informacidtech-
noldgia és a pszicholdégia maddszereinek és szemléleté-
nek elsajatitasat, amelyek mind a szakma vérfrissitési
forrasat jelentik. A marketing, mint nagy talélé és a
véaltozd viszonyokhoz alkalmazkodé funkcid jelentds
palyatfutott be, szerepe hol fel-, hol leértékel6dott. Az
a szlogen, hogy a marketing akkor j6, ha atszévi az
adott cég valamennyifunkci6jat és nem él kulon életet,
tal jol sikerilt a megvaldsitas soran, a szakirodalom-
ban mar-mar panaszokat olvashatunk, amiért a szak-
ma respektje csokken, dnallésaga megkérdSjelezddik.

A marketingszakma sajatja az is, hogy alland6éan
valami Gjdonsagot kell felmutatnia, frissességre, ,,még
nem volt" gondolatokra vagyik, ami a marketinggel,
kommunikaciéval foglalkozé munkatarsakat eléggé
megterheli, nagy nyomas ala helyezi. Lehet, hogy né-
hany gondolaterejéig mégis adhatunk Gj perspektivat?
Posztmodem, vagy ,,hogyan is nevezzik" korunkban
az ember eléggé szkeptikusan szemlél jelenségeket, al-
land6an belelitko6zik abba, hogy ,,mar ezt is kitalalta
valaki”, hidba kezdiink bele a munkaba azzal a lelkese-
déssel, hogy ,,ez végre valami Gj lesz"! Ennek ellenére
nem lehetfeladni a térekvést az Gjra, vagy legalabbis
az ujszerdelrendezésre, hiszen elkdtelezettség, némi f(i-
\ tottség nélkul a marketinges nem végezhetjé munkat.
Ez érzelmeketfeltételez, ami akar az empatiaig is elve-
zethet.

Az empatia helye és korlatadi a marketingmunkaban

Az empatia szukségességének, netan kézpontba he-
lyezésének megvannak a maga szituacioi és igy
korlatai is. A mai profi marketingmunkat szamos ira-
nyultsag jellemzi, két karakteresebb vonulatot azon-
ban kiemelhetlnk:

- érzelemmentes (hard) marketing, ami a szdmokra,
adatokra, adatbazisokra, modellekre, vagyis a ra-
cionalitadsra valé koncentralast jelenti és a piac
résztvevGit mintegy tavlatokbdél szemléli

- empatikus (soft) marketing, ami a nehezen meg-
foghatd, intuicidkra, érzésekre, kevéssé latvanyo-
san dokumentalhato tényezékre orientalodik, f6-
képp a jov6beni dontések képlékeny kbzegét al-
kotva, olyan kozel kertilve a piad résztvevékhoz,
ami nem engedi, hogy elfeledjék az embereket a
szamok mogott.

A fentiek persze nem jelentik, hogy barmikor is
szét lehetne valasztani az emodonalis radonalitast és
a raciondlis elemekkel rendelkez6 emocionalitast. A
f6képp érzelemmentes marketingddntések a helyzet-
értékelés szamszer(sithetd elemei kapcsan jonnek lét-
re, amelyek olyan helyzetek, ahol a problémak elsé-
sorban racionalisan kozelitend6k, pl.

- termékszerkezeti dontések el6készitése

- a marketing-logisztika kérdéskore

- az arak kialakitasanak bazisa

- piaci beruhazasokroél hozott dontések

- pénzugyi, forgalmi elemzések, ebbdl ad6édé ko-
vetkeztetések

stb.

Az érzelemmentes kozelités esetén nem személy-
ként gondolunk a piac szerepl8ire, hanem inkabb na-
gyobb csoportként tekintjik 6ket, nem az érzelmei-
ken keresztil akarunk dontést elemezni, hanem a té-
nyekbdl kiindulva, magatartasuk alapjan tudunk koé-
vetkeztetni azok okaira. A hattérben természetesen
munkalkodnak az emocionalis elemek is, hiszen még
a tényszerlinek tekinthet6, multra vonatkozé adato-
kat is lehet eltér6en prezentalni, de ez az elemz§ sze-
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mélyiségének, pozicidjanak, cél-
jainak hatdsa és nem a piaci
szereplGiké.

Az empatian alapulé dontések-
nél a piac szerepl@it személyek-
ként prébaljuk kezelni, még ak-
kor is, ha az esetek tébbségében
csoporttal allunk szemben, hi-
szen pl. egy szegmens akkor ra-
gadhaté meg jol, ha annak ka-
rakteres szerepl6jét magunk
el6tt latjuk, meg tudjuk szemé-
lyesiteni. Jellemz8 ddntések eb-
bél a szempontbdl

- a stratégiara vonatkozo

dontések

- az egy termékre vonatko-

z06 dontések

- atermékszemélyiség (mar-

ka) megfogalmazésa és tu-
datositasa

- eladohelyek (tényleges vagy virtualis) kialakitasa

- targyalasos viszonyok a piad partnerekkel, piaci

szereplékkel.

Ezen esetekben az empatia el6feltétele a sikernek,
mert a jov6vel foglalkozunk, azt prébaljuk behatarol-
ni, hogy miként fognak pl. a konkurensek, a vasarlok
egy adott szituacidra reagélni. Ezen déntések megala-
pozasahoz a tapasztalat, a korabbi szituaciokbol valo
okulés, a beleérzé képesség adhat segitséget. Jellemzd
fajtait is elkdlonithetjuk - szerintem - az empatia al-
kalmazési lehet6ségeinek, gy mint

- ember és ember,

- ember és targyak,

- targyak és targyak viszonya.

Magyarézalkisérlgtek - az érzelemmentes
és az empatikus marketing okai és jelenségei

© Korunk termeldje

A piac fontos szerepl6i a termel&szervezetek, amelyek
napjaink szituadoiban a ,,nagy vesztesek" kategoriaja-
ba tartoznak. Korabbi id6szakokban meghatarozo és
nem csupan ,,fontos" szereplék voltak, diktaltak a ke-
reskeddknek és persze a fogyasztoknak, akik ekkor
még lelkesen vartdk az egyre Ujabb fejlesztési eredmé-
nyeket. A marketingirodalom kulcsszavai is az ,,irrno-
vado", a ,termékdontések" voltak, természetesen
mindezek elemzését termeldvallalati szemszdghdl vé-
gezve. lgazsag szerint a publikaddk nagy része mind a
mai napig nem tudott ettél a szemlélettdl elszakadni,
terjedelmileg és f6képp orientadojaban a legtobb tan-
kdnyv még mindig a termel6 dontéseit elemezgeti. Ez
nem lenne probléma annyiban, hogy onnan indul el

24

Az empétian alapulé dontéseknél
a piaé:szerepl6it személyekként
prébaljuk kezelni, még akkor is, ha
az esetek tobbségében csoporttal

A legtébb tankényv még mindig
a termeld doéntéseit elemezgeti.
Ez nem lenne probléma annyiban,
hogy onnan indul eltégy folyamat,
de hogy itt nagyjabdl meg is élljon,
az mar gond.
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egy folyamat, de hogy itt nagy-
jabdl meg is alljon, az mar gond.

A ,.nagy vesztes" jelz6t nem
negativ értelemben hasznaljuk,
hiszen ez relativ veszteség, de
kétségtelen, hogy a korabbi ha-
talmi poziciohoz képest jelen-
t6s a hattérbe szorulés.

Korunk termel6je egyre
gyakrabban ,kétarcd". Dontés-
re kényszeral, mit tud és akar
véllalni a lehet8ségek kozil:

- Egyrészt a piaci, vilagosab-
ban fogalmazva a kereske-
d6i nyomas hatasara ,,arc-
talan" tomegtermelést foly-
tat, aminek kapcsan f6 to-
rekvése a koltségtakarékos
megoldasok keresése a
versenyképesség fenntar-
tasa érdekében. Ebben a kézegben helyettesithe-
t6k a termékek, az 6nallo és a vevdk altal is elfo-
gadott termékkarakter nem jellemzé.

- Masrészt a ,,markaszemélyiségek" kialakitasat és
erdsitését forszirozza, amivel targyalasi poziciot
érhet el a keresked6vel szemben, a fogyaszték
tamogatasat élvezve. Ehhez az er6teljes egyedi
vasarlasi tizenet vezethet el, aminek kidolgozasa
rendkivili er6feszitéseket kovetel.

Vannak olyan cégek, amelyek mindkét irdnyban jé
poziciokat épitettek ki, és vannak, amelyeknek esé-
lytk sincs arra, hogy érdekeiket érvényesitsék a ke-
reskeddkkel szemben, vagy nagy markat épitsenek si-
keres kilatassal. A klasszikus sikertérténetek ardnya a
prébalkozasokhoz képest elenyész8, hiszen az atto-
rést hozo Uj gondolat is elég ritka manapsag. A foku-
szalas, mint sikeres stratégia, vallalatnagysagtol fug-
gben valaszthato.

@ Korunk kereskeddje

Még ortil megnovekedett hatalmanak, bar kézben su-
lyos harcok dulnak soraikban, hiszen a kereskedelem-
ben zajlé6 koncentrdddnak tobb az aldozata, mint a
nyertese. Ha korunk jellemz6 kereskeddje telep-
hellyel (bolttal) rendelkezik, akkor feje felett lebeg a
virtuélis kereskedelem, vagy a telephely hirtelen elér-
téktelenedésének réme. Vagyis korunk kereskeddje
éppen hogy élvezni kezdte Gjonnan megszerzett el6-
nyos targyalasi poziciéjat a termel&vel szemben, mar-
is olyan gondokkal kell szembenéznie, mint
- er0s0dé versenyhelyzet a kiilénféle koncepciéjd,
Uzletfilozofiaju kereskedelmi kdzpontok, egysé-
gek kozott, ami el6bb-utobb a kereskedelem va-
I6ban kidolgozott marketing-irodalméhoz és
gyakorlatahoz vezet
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- a ,rakoncatlankodd" fogyaszto, aki nem ,,bolth(d",
kdnnyen csabithato, aki mindig valami Ujat kivan,
rdadasul kiszamithatatlan modon

- a kényelemre vagyok és személyes kommunika-
ciot nem igénylék kiszolgaldi, az on-line kereske-
delem egyre éplild' pozicidja.

A kereskedelem versenyel6nye is két irAnyban mu-

tatkozik,

- egyrészt kulonféle szolgéltatasokat véllalva vagy
elutasitva, de alapveten arelényt és komplikacio-
mentes problémamegoldast kinal a fogyasztoknak,

- masrészt az élménytartalom biztositasaval tébbet
kinal, mint a megszerezhet§ aruk halmaza, va-
gyis tarsadalmi életteret, szabadid6s programot,
Uj ingereket.

A keresked6k kulcsszavai manapsag a logisztika, a
j6 aron torténé beszerzeés, a koltséghatékony miko-
dés, a telephelyvalasztas és kisebb hangsullyal a bolti
atmoszféra alakitdsa, a kommunikéci6, az iméazs-te
remtés. Vélelmezhet6en felértékel6édnek az utdbbi
dontési teriletek a verseny élezédésével.

A szinfalak mogott a termel6 és a kereskedd kdzott
helyosztas zajlik, hiszen egymas nélkil nehezen tud-
nak meglenni, de egymas megszoritdsaval egyre
eredményesebbeknek tlinnek. A termeld és a kereske-
dé beltgyeirdl a fogyaszto keveset tud - végtilis nem
tartozik r4 -, és nem is érdekli, hisz ugy véli, 6k ketten
ugyis ellenségei, akik szdévetkeznek megtévesztéséért,
befolyasolasaért, pénzkoltésének fokozasaért.

© Korunk kozvetit6i

kézial kiemelkednek a reklamiigynokségek, a kutatok
és a tanacsadok, akik a marketingmunka segitdi, a
dontések gyakori befolyasoloi. Ok a termékek kozotti
kilonbségtétel gyartoi, az emocionalis fogyasztéveze-
tés szakeértdi, az elemzd8k és kovetkeztetdk, a virtualis
rések keres@i, vagyis jelent6s szerepet toltenek be a
vizsgalt kérdéskor szempontjabdl, igy kiemelkednek
a szolgéltatdk sordbdl. Tanui lehetiink, hogy gyakran

a siker kovacsai, bar az igazadn nagy horderejd Gjdon-
sagok esettikben is kivételnek szamitanak.

0 Korunk fogyasztdja

bar egyre inkabb kétségeket érez fogyasztasanak ki-
terjesztése miatt, legtdbbszor
mégis hagyja (még) magat csa-
bitani, csititja rossz lelkiisme-
retét, élvezi az Gjabb és Ujabb
»Csak neki" kinalt és kifejlesz-
tett targyakat és szolgaltataso-
kat. Kételkedik a reklamok lat-
tan, az illGziok mogé lat, egyre
inkdbb berzenkedik egy-egy
botrany kapcsan, zsigereiben
érzi, hogy nem teljesen helyes
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A termel6 és a keresked§
belugyeir6l a fogyasztd keveset -
tud, és nem is érdekli, hisz ugy

véli, 6k ketten ugyis ellenségei.

a fogyasztast, mint potcselekvést valasztani a problé-
méak megoldasa helyett, de egyelére még vasarol.

A fogyaszté esetében is tapasztaljuk azt a kett&sé-
get, amelynek felvazolasaval Kkisérleteztiink, vagyis

- egyreészt vagyik a termékek minél egyszer(ibb és

olcs6bb megszerzésére, f6képp olyan esetekben,
amikor a termék vagy a szolgaltatas megszerzé-
se, fogyasztasa nem igazan érinti meg sem érzel-
mileg, sem értelmileg

- masrészt élményeket, illdzidkat, érzelmeket ki-

van vasarolni azzal, hogy az egy-egy termék
szolgaltatoja vagy kereskeddje altal keltett szim-
bolikus tartalom vésarlasara esetenként tobbet
kélt, mint a termék funkciojara.

Ily modon jon létre tehat az érzelemmentességet
vagy az empétiat kdzéppontba allit6 marketingmaga-
tartés, hiszen az egyik és a masik magatartas esetében
eltéré szempontok alapjan lehet versenyképes a telje-
sitményt kinalo a fogyaszté dontései szempontjabdl.
Még egyszer hangsulyozni kell azonban, hogy az
egyes kozelitési szempontok eltérd keverésérél van
sz6, és nem egymast Kizard létérdl.

Empatia-alapesetek

Az empatia megnyilvanulasa természetes médon az
ember-ember viszonylatban fejez6dik ki. Jelen munka
keretein belll az empatiat azonban egyéb viszonyla-
tokra is kiterjesztjik azért, hogy fokozottabb érzé-
kenységre és megértésre 6sztondzzik a kollégakat.

Az emberek kozotti empatianak vizsgalati szem-
szogunkbdl a marketingmunka keretein beltl kell
megnyilvanulnia, ilyen maédon kilonféle szerepek-
ben Iév6 embereket kozelitink empatiara vald érzé-
kenységuk teriletei szerint.

A marketingesnek munkaeszkdze az empatia, mert
mind érvényesilése, mind a rabizott feladatok teljesi-
tése megkivanja, hogy bele tudja érezni magat masok
helyzetébe, Gigy hozza meg dontéseit, hogy fejében a
célszemélyt és annak reakcioit el6 tudja hivni.

Néhany alapesetet kiilonboztetiink meg, amelyek
az Uzleti vonatkozast empatia témakdrébe tartoznak:

- profi (marketinges) és més profi (marketinges)
viszonya a termékek ver-
senyének hatterében,
profi (marketinges) és mas
profi (szakember) viszo-
nya a bels6 harcokban és
az egyuttmuikodésben,
profi (marketinges) és mas
profi (marketinges) viszo-
nya az érvényesilésért,

- a profi (ember) és a laikus

(ember) viszonya.
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A kovetkez6kben Kisérletet tesziink ezen viszony-
latok néhany alapvonasanak bemutatasara, anélkul,
hogy részletesen elemeznénk az ezen terlleteken
meglévd fesziltségeket, problémakat.

Profi (mastetifiges) és mas profi (marketinges)
viszonya a termékek versenyének hatterében

A profi marketinges a versenytars termékének képvi-
sel6jével szemben, vagyis a konkurenssel szemben
szlikségszerden kell, hogy felvonultassa az empatia
fegyverét. F6képp a stratégiak kialakitasanal a masik
fél (és tovabbi felek) fejével kell gondolkodni, el6re
feltételezve piaci mozgasuk, dontéseik iranyat. Van-
nak kifejezetten pregnéns esetek, amikor az empatia
magas fokat kell bizonyitani ahhoz, hogy pl. a ver-
senytars tenderajanlatat el tudjuk képzelni és straté-
giajat igy kiszamitani.

A termékek, a cégek, a szamok mdgott mindig em-
berek vannak, akik eltér6 habitussal, tapasztalatokkal
hozzadk meg dontéseiket, alakitjdk egy marka szemé-
lyiségét. Ezeket az embereket kell tehat megismerni,
kovetkeztetni jov6beni magatartasukra abbdl, amit
tudunk eddigi mikodésukr6l, jellemikrél.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy a konkurens mar-
ketingesek sokféleképpen viszonyulnak egymashoz, a
teljes elzarkdzastdl a baratinak is nevezhet6 viszonyig
felelhet6 a teljes emberi egylttm(kodési, versenyzési
skalaig minden. Az igy kialakulo kapcsolat még ipar-
agaktol is figg. Vannak olyan terliletek ugyanis, ahol
igen nagyfoku az elzarkdzas, majdnem a titkolodzas
szintjéig, és tapasztalhatunk viszonylag jo egytttmUiko-
dést is, kdszonhetéen annak is, hogy a mar bevalt szak-
emberek ,,drkulalnak" a szakman belil, igy meglehet6-
sen jol ismerik egymast, egymaés cégeit is.

A konkurensek fenyeget6ek, egyben azonban igen
szOrakoztatoak is, tag teret adnak a ,,homo ludens" ki-
teljesedésének.

Egyszerdbb, ambar roppant unalmas lenne, ha
nem kellene szdmolnunk a piacon a konkurensekkel,
ha ugy térténnének a dolgok, ahogyan mi szeretnénk
alakitani. Ez - a marketingszakemberek szerencséjére
- csak vagyalom, az esetek
dontd tobbségében nem reali- r~
tas. Eppen ezért kiemelt figye-
lem illeti a konkurenseket a
stratégia-alkotas folyaman.

Egyre gyakrabban olvashato
az a megallapitas is, hogy nem
is a fogyasztot kell igazan vizs-
galni ahhoz, hogy sikert tud-
junk elérni a piacon, hanem
sokkal inkdbb a versenytarsak-
ra kell forditani figyelmuinket.

99

A szamosa jelenségek
interpretaldsa szubjektiv tertlet,
ugyanazon kutatdsi eredmény lattan
mast ,érez" az egyik
marketingvezet6t és mast armasik;

A Kijelentés igaz is, meg nem is. Vagyis ha mind a
konkurens, mind a vizsgalt cég ugyanazon vagy ha-
sonlé maédszerekkel végez fogyaszt6i magatartas-ku-
tatast, az eredménytk nem lehet gyokeresen eltérd,
am a kovetkeztetések, az annak nyoman megfogal-
mazott stratégiak viszont igen.

Ez rdmutat arra, hogy a szdmok, a jelenségek in-
terpretaldsa mar szubjektiv terilet, ugyanazon kuta-
tasi eredmény lattan mast ,.érez" az egyik marketing-
vezetd és mast a masik. Ez feltétlendl alahtzza a sze-
mélyiség szerepét az egyes markak, cégek sikerében.

Ez az eltérd interpretacié még csak az els6 1épés ah-
hoz, hogy eltéréen is reagaljanak a kapott eredmé-
nyekre a cégek. Vannak, akik kivaré, vannak, akik
azonnal reagalé tipusok. Az tehat, hogy milyen donté-
sek kdvetkeznek egy-egy szituacié kapcsan, az djfent a
dontéshozo személyiségétdl és tovabb gondolkodva,
az adott dontéshozo cégen belili pozicidjatol is fligg.

A veliink szembenéallé6 marketingvezetd ugyanis
sorsdéntd kérdésekben nem egyedil dont, hanem
vezet6tarsaival egyutt, netan a tulajdonosok hozzak
meg a dontést a variacidk felvazolasa utan.

A felvetésben van még egy atgondolasra érdemes
vonatkozas, nevezetesen az, hogy végul is a fogyasz-
t6 ,,mozgasa" fontosabb-e, mint a konkurensek ,,moz-
gasa". Ugy vélem, jelenleg nagyobb figyelmet fordita-
nak a ,,versenyz6k" egymasra, mint versengésik ,.tar-
gyara", vagyis a fogyasztokra. Ez a kijelentés persze
ugy igaz, ha azt is megallapitjuk, hogy a jatéktér alap-
jat mégis a fogyaszté teremti meg, de az, hogy ott mi
folyik, az sokszor mar fliggetlen téle.

Akonkurensek érdekessé, szinessé, vérre mend, de
szOrakoztato jatéktérré rendezik a piacot. Az egész
olyan, mint egy igazi csatdban, f6képp, ha az a csata
tobbszereplés. Megjegyezhet6 azonban, hogy a szinte
minden iparagat érinté koncentraciés folyamat nyo-
man mindinkabb kétszerepl6sek a kilonféle piaci
szinteken dulé csatak, igy a klasszikus hadviselés fel-
allasai, tapasztalatai jol alkalmazhaték.

A csatarendrdl, a jatékszabalyokrdl is olvashatunk
marketingirodalmat, de nem &rt kitekintentink a kato-
nai torténeti irodalom klasszikusainak iranyaba sem,
hiszen az anal6gidkat, a hasonld er6- és terepviszo-
nyok mellett lefolyt csatdk ered-
ményeit j6l alkalmazhatjuk
napjainkra és azon belll a mar-
ketingesetekre is. Nem hagy-
nam ki a felkészit§ irodalmak
kodzul a kinai vagy japan hadve-
zérek klasszikus irasait sem...

A profi marketingesek egy-
mas elleni csatajaban igazi rém-
alom, ha a masik olyan elgon-
doléast valosit meg (rédadasul si-
kerrel), amit mi is fontolgattunk,
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ugy véltik: ez csak nekiink juthatott esziinkbe. A krea-
tivitas mellé azonban kell, hogy tarsuljon olyan pozi-
cid, amiben végig is tudjuk vinni az elgondolésokat és
meg is kapjuk hozza a kelld' municiot, tAmogatést.

A fej-fej melletti kiizdelmekben, vagyis amikor na-
gyon hasonl6 a cég és/vagy a vizsgalt termék piaci po-
zicioja, igen elkeseredett a klizdelem, mert az eszko-
z6k is hasonléak lesznek a poziciébol adéddan. Ezen
esetekben van legnagyobb valoszinlsége az ag-
ressziv, netan esetenként az etikatlan magatartasnak.

Eltéré' poziciok esetén eltér6 dontések kdvetkez-
nek, igy kevéssé Osszehasonlithatok az eredmények
is, vagyis elkeriilhetk a véres 6sszecsapasok.

A masik profi marketinges dontéseinek megértésé-
hez nagymértékben hozzajarulnak a hattérinforma-
ciok a szervezeten belidli elismertségrél, hatokorrdl,
tdmogatdkrol.

A profi (marketinges) harca a profival (marketin-
gessel) kivulrél szemlélve érdekes, tanulsagos, netan
szOrakoztatd, amuigy pedig a létért valo kizdelem,
mert az elkotelezett szakember a munkajat rendkivl
fontosnak tartja, igy az itt elszenvedett vereségek ne-
hezen feldolgozhatok. Emellé azt is hozza kell ten-
nitnk, hogy napjainkban gyorsan feldllitjak a hibat el-
kovetd, vagy nem a vart eredményt hoz6 szakembert
a helyér6l - méltan, de sokszor méltatlanul is. Ne fe-
ledkezziink meg a kiugrd sikereket elér6 szakembe-
rek ,,pusztitasarol" sem.

Profi (marketinges) és mas profi (szakember)
viszonya a belsé harcokban és az egyluttmikddésben

A cégeken belilli kapcsolatrendszereket vizsgalva a
marketinges legkdzelebbi harcban az eladasért felel6s
vezetdvel all. Legtobb cégnél nem tisztazott ugyanis a
marketing és a kereskedelem kiilonb6z6sége, eltérd
feladatrendszere. Az is igaz, hogy a két terulet rendki-
vil szorosan kell, hogy egytttm{kodjon, de megité-
Iéstik azonos médon mégsem torténhet. A koncepcio6-
gyartd (a marketinges) és az azt megvalo6sité (az el-
adaseért felelds) rendkivil sok terileten képes ellenté-
teket produkalni méar csak abbol is kiindulva, hogy
szemlélédésik tavlata eltérd. Mégis arra kell felhivni
a figyelmet, hogy megnyugtaté modon akkor képes
dolgozni mindkét fél, ha megértik egymas érdekeltsé-
gét és elfogadjak egymas tapasztalatait, de f6képp az
azonos célok teljesitésének fontossagat.

Még egy nagyon problémas terlilet van cégen be-
101, mégpedig a PR-szakember és a marketinges szak-
ember viszonylat. Gyakori, hogy a cégvezetés Ugy ité-
li meg: 6nélléan, nem ala- folérendeltségben jelenik
meg a két terlilet a szervezeti felépitésben. Nemcsak a
szakirodalomban dul ilyen esetekben a vita arrol,
hogy mennyire fiiggetlenedhet a PR a marketingtol,

hanem ,,helyosztasos" kiizdelem is zajlik a gyakorlat-
ban. Cég-, személy- és célfiigg6é, hogy milyen ered-
ménnyel zarul ez a harc és csakis mély empatiaval fi-
gyelhetjiuk (kivilrél) ezeket az 6sszecsapasokat.

A marketinges helye és szerepe cégenként eltér6
fontossagu poziciot jelenthet, és még ma is sok eset-
ben meg kell kiizdenie az elismertségért. Ennek oka
tobbek kozott az is, hogy uUgy tlnik: a marketinges
csak kolt-kolt és nem hozza az eredményeket, a bevé-
teleket ugyanis az értékesitési vezetd mutatja ki. Na-
gyon nehéz szétvélasztani a bekdvetkezett eredmé-
nyekben val6 részesedést, nincs ugyanis a piaci ese-
ményeknek kontrollja, hiszen ,.élesben” mennek a
dolgok, ugyanazt a szituaciot eltér6 marketingdéntés
mellett nem lehet tesztelni.

A marketinges (és ebb6l a szemponthdl a kereske-
delemmel foglalkozé szakember is) sajatsagos helyzet-
ben van a szervezeten belll, hiszen alapvet6en kifelé
fordulok, tdbb figyelmet kell, hogy forditsanak a piad
szerepl6kre, ,,masokra”, mint a bels6 folyamatokra.
Nem veszitheti szem el6l azonban a ,,hdzon beluli"
eseményeket sem, mert egyrészt ez munkajanak fon-
tos eleme, masrészt koncentralnia kell arra is, hogy
munkajat, dontéseit elismertesse a belsé kdrnyezettel.

Vannak olyan cégek, ahol egyrészt ez a tevékeny-
ség hattérbe szorul a cégkultara folytan (pl. a mdsza-
ki-fejlesztési tevékenység fontosabbnak itéltetett),
masrészt a cég helyzete miatt (pl. valsdigmenedzselés-
re van ink&bb szikség, igy a marketinges hatokdre je-
lent&sen leszdkdl), illetve a verseny jellege mas prio-
ritasokat feltételez (pl. nem a virtualis kiilonbségtétel
a fontos, hanem éppen az igazi funkcionalis Gjdonsa-
gok megjelentetése van porondon).

A marketinges helyzete azért is nehéz esetenként a
cégeknél, mert ehhez a tertilethez mindenki ,,ért", mert
mindenki (minden vezetd) munkdajaban ténylegesen
meg isjelennek a klasszikus marketingmunka elemei.

A profi marketinges tehat mély empatiaval kell,
hogy harcoljon elismertetéséért a szervezeten beldl is,
mikézben egy percre sem veszitheti szem el8l a kon-
kurenseket és végs6 soron persze a fogyasztokat.

A profi (marketinges) tartja a kapcsolatot méas pro-
fival (szakemberekkel) a cégen kivul is. Legalapve-
tébb kapcsolatrendszere a reklamiigynokségekkel és
a piackutatd intézetekkel, szakért6kkel alakul ki. A
ségekkel valo egyuttm(koédés soran van szikség, hi-
szen egyrészt meg kell tartania a cég kialakitott straté-
gidjat és igy az UgynoOkségi javaslatok egy részének
hatart kell szabnia, masrészt be kell fogadnia a javas-
latok azon részét, amelyek jobbnak és hatékonyabb-
nak tlnnek, mint az eredetiek. Az érzékenyebb, krea-
tiv tertileten dolgozékkal a kritikat ugy kell elfogad-
tatni, hogy az tovabbi munkara sarkallja és ne blok-
kolja le 6ket, ami nem egyszer( feladat.
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Profi (marfetisiges) és mas profi (marltetinges)
viszonya az érvényesulésért

Ez igazi személyiségmarketing problémakor, hiszen a
profi marketinges mar régen rajétt arra, hogy amikor
markaszemélyiséget teremt, piacképessé tesz egy ter-
méket, akaratlanul is parhuzamok ad6dnak az 6 sajat
versenyképességének tertleteivel. Vagyis, ha nem is
ugyanazok az eszk6zok, de hasonloak, a probléma vi-
szont ugyanaz, vagyis hasonlé tudasl, adottsagu,
képzettségli emberek kozil ,,miért éppen engem
(nem) vélasztanak?" kérdésre kell valaszolni.

Egy igazi marketingesnek sajat piacképességének
fokozéasaval is foglalkoznia kell, hiszen ez hozzajarul
az adott szervezeten belili elismeréshez, illetve mun-
kahely-véaltoztatas esetén esélyeit fokozhatja ezzel.

Azt nem allithatjuk, hogy messzir6l meg lehet is-
merni, hogy ki a marketinges, de az majdnem bizo-
nyos, hogy alapvetd'en korrekt, Gzleti a megjelenése,
méas munkateriletek szakembereihez képest majd-
nem bizonyos, hogy tobbet tesz teste karbantartasa-
ért, mert tudja, hogy ezzel is harcol.

Miért érdekes a marketinges teste? Amiatt, hogy
ha nincs szamottevd' kiilénbség az egyes jeldltek ko-
z6tt képességek, tudas tekintetében, akkor a figyelem
a kils6ségekre terelédik (keresni kell egy Ujabb dén-
tési szempontot), hiszen sokszor a marka megtestesi-
t6jét is latjak annak dontéshozojaban. lgaz persze,
hogy az Uzleti szféra valamennyi teruletén elényt je-
lent az energikus, Ut6képes, teljesitményt sugarzo
megjelenés, de a marketinges ,,kirakatban" van, gyak-
ran képvisel tdbbet, mint a pozicidja.

A marketinges szakma egyébként vonzo, igy a jo
allasokért kemeény harc is dul. Ajo helyek megszerzé-
séért nem art végiggondolni a sajat stratégiat, a sajat
egyedi marketinglizenetet (UMP - Unique Marketing
Proposition), a csomagolast, az idémenedzselést, a
good-will fokozast stb.

Az ,értékesedés" folyamataban gyakran lathatjuk a
marketinges ,,kdrforgasat”, vagyis a kulonféle terilete-
ken val6 probalkozasokat, tapasztalatgydjtést. Nem is
rossz, ha valaki reklamiigynokseégi, kutatoi, termékme-
nedzseri sth. szemszdgbdl is képes latni a problémakat.

Az empatia e vizsgalati szempontbdl egyrészt sajat
magunk iranyaba kell, hogy terjedjen, masrészt a ve-
link versenyz6 marketingesek iranyaba. A velink
versenyzdk két csoportja kilonithet6 el. Egyik alap-
helyzet az, ha csoporton kivil (més cégek munkatar-
saival) kell a harcot megvivni Ggy, hogy probaljuk
megérteni a motivacidkat. A csoporton kiviliek koz-
vetett versenytarsak, egyrészt kozénk allhat a piac,
masrészt a kdzvetlen kiizdelemre nem adott id6pon-
ton beltl kerdl sor, hanem kés6bb, pl. allasvaltoztatas
esetén.
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A masik alaphelyzet szerepl6it, a csoporton belili-
eket jobban meg lehet ismerni, illetve kozelebb allnak
hozzank, de velik kozvetlenebb a verseny is.

Az ember gyakran kap sebeket munkaja soran,
ezeket begyogyitani tobbek kdzott ugy lehet, ha meg-
értjuk masok hajtéerejét, céljait, és idénként beismer-
juk, hogy van még mit tanulnunk masoktol.

A profi (ember) és a laikus (ember) viszonya

A profi ember (a marketinges) is laikussa valik akkor,
ha nem a munkaszerepében, hanem maganember-
ként van kitéve mas marketingesek ,,fondorlatainak".
Ugyan ,,atlat a szitdn", de gyakran mar csak az esemé-
nyek (pl. a vasarlas lezajlasa) utan.

Alapvet6 képessége kell legyen egy marketinges-
nek, hogy meg tudja érteni, elfogadni és kiszolgalni
az emberek meghatarozott tdomegének igényeit. Bar-
mennyire is személyes hangvétellel, megvalositassal
probal operalni a marketinges, mégis ,,tdmegre" van
szliksége altaldban ahhoz, hogy az adott cég kapacita-
sat, potencialjat kihasznalhassa.

Ugy vélem, aki nem képes megfelel6 empatiat fel-
mutatni legfontosabb partnerei, a vasarlék /fogyasz-
tok esetében, az nem lehet hosszu tavon eredményes.
Egyrészt nem lesznek receptorai az események jov6-
beni alakuldsanak behatarolasahoz, méasrészt ha ez si-
kertilne is, akkor el6bb-utobb at fog sitni kommuni-
kaciojan az arrogancia, a lekezelés.

A legfontosabb az, hogy egyenrangu felekként ke-
zeljuk a masik oldalon allokat, illetve, hogy személyi-
ségként a maguk komplexitasaban lassuk meg az em-
bereket (a célcsoportunkat), akkor is, ha mi nem olya-
nok vagyunk, mint 6k, ha neheziinkre is esik beleélni
magunkat a helyzetiikbe.

Ez akkor a legnehezebb, ha a marketinges életstilu-
sa messze esik a célcsoportok életstilusatol, vagyis egy
megapoliszban é16, rohand tempdban dolgozo, teljesit-
ményorientalt ember alig-alig tudja megérteni a sze-
rény anyagi feltételek kdzoétt é16, kertjében dolgozgato,
vidéki életet kedvel6 nyugdijast. Nehéz a problémai-
nak megértése, a megfeleld szavak megtalalasa a nagy
nehezen kidolgozott koncepcié megvalésitdsahoz.

Az emberek sokféleképpen élnek, eltérd prioritaso-
kat tartanak szem el6tt, ett6l még nem értékteleneb-
bek, csak masok. Ezt a massagot kell megértéssel és
szimpatidval kezelni ahhoz, hogy sikeresek lehessiink.

E cikk keretében nem tudunk kitérni az ember és
targy, illetve a targy és targy kozotti ,,empaétia-vizsga-
latra", bar agy véljuk, ezen vonatkozasok vizsgalata is
rendkivil fontos.

A szerz6 a Pécsi Tudomanyegyetem rektorhelyettese,
egyetemi tanar a KTK Marketing tanszékén



