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1. BEVEZETES

A gazdasagi kornyezet utobbi idOben érzékelhetd folyamatai mind a véllalkozasok, mind a
fogyasztok részérdl egyértelmii magatartasbeli valtozast tettek sziikségessé és indokolttd. A
gazdasagi valsag, s az ennek kapcsan tapasztalhaté lakossagi fogyasztas-visszafogasra
reagalva, illetve annak rovid tava befolyasolasa érdekében a vallalkozasok marketing-
kommunikéciojaban a BTL eszk6zok egyre nagyobb sullyal és koltségvetéssel szerepelnek.
Ennek okai részben a fogyasztok hatékonyabb és gyorsabb aktivizaldsa irdnti igényben,
részben a kommunikacios koltségvetés mérhetobb eredményeket hozo felhasznalasanak
elébnyben részesitésében keresendék. Az egyik legkézenfekvobb megoldasnak a
vasarlasi/fogyasztasi dontést rovid tadvon befolyasoldo értékesités-0sztonzd eszkdzok
hasznalata mutatkozik, azonban kérdéses, milyen eredmény varhaté ezen eszkozok tulzott
mértéki alkalmazéasanak hatésara.

2. HABITUACIO

A fogyasztok reakcidiban nemcsak a tomegkommunikécids csatorndkon keresztiil eljuttatott
iizenetek kapcsan érzékelhetjiik a habituacid hatdsat, hanem mas eszkozokkel kapcsolatban is
egyre inkabb megfigyelhetd ez a jelenség.

A habitudcio tulajdonképpen nem mas, mint a tanulds egyik legelemibb formaja,
érzékszerveink alkalmazkodasa az ingerekhez.

Az egyének tanulasi folyamatai a fogyasztoi magatartast alapvetden befolyasol6 pszichologiai
tényezonek tekinthetdk.

Pszichologiai szempontbol tanuldsnak tekinthetiink minden 1j informéciofeldolgozast,
melynek hatdsara viszonylag tartos viselkedésvaltozas kovetkezik be. ,,Az dllanddan valtozo
kiilvilagi befolyas nyoman olyan individualis €s maradand6 funkcidvaltozasok jonnek l1étre az
idegsejtekben, melyek kovetkeztében azok emléknyomok formajaban képesek multbeli
informaciokat tarolni és azokat sziikség szerint visszaidézni.” (Benedek et al. 2011)

A tanulési folyamatok tobbféleképpen osztalyozhatok.

,»A tanulast végzd egyén szandekat tekintve megkiilonboztetlink szandékos és nem szandékos
tanulast. A szandékos tanulds akarati erdfeszitést igényel, valamint a tanulds tudatos
iranyitasat feltételezi. A nem szandékos, spontan tanulas nem igényel kiilonosebb akarati
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eréfeszitést és tobbnyire onkénteleniil megy végbe.”
(www.ektf.hu/hefoppalyazat/pszielmal/a_tanuls_elemi_formi.html, 2011)

A tanulds komplexitasat figyelembe véve megkiilonboztetiink egyszerti formakat (imprinting,
habituacids tanulds), egyszeri asszociativ formakat (klasszikus kondiciondlds, operans
kondicionalas), nem asszociativ formakat (szocialis tanulas, kulturalis tanulas) és az Osszetett,
komplex tanulasi format. (www.mlmhogyan.com/pszichologia, 2011)

Szakért6k szerint az elemi tanulas f6 formdjaként az asszociativ aspektus a dominans. A
legtobb kutatd egyetért abban, hogy a tanulas legkdnnyebben akkor jon létre, ha az agyban
legalabb két informacié bemenet miikddik egy idoben. Ezen nézet szerint a tanulas foképpen
asszociativ, vagyis ,kétcsatornas” jellegli ugyan, de az egyszeriibb, nem-asszociativ,
»egycsatornds” tanulasi mechanizmus is jelentds szerepet jatszik. Pavlov (1953) azonban
kiemeli, hogy amennyiben egy informacio kapcsan csupan egyetlen agyi idegsejt tomeg kertil
aktivitasba, ugy a kiiktatds, az eliminacié folyamatidnak meginduldsa nagyobb
valoszinliséggel varhato. Tartds tanuldsi folyamat sordn a tobb bemeneti csatorna erdsiti
egymast, megerdsités megy végbe (Benedek et al. 2011).

Kutatasok alapjan altalaban elmondhatd, hogy mig gyermekkorban, ifju es fiatal felndttkorban
az asszociativ és kognitiv tanulas egyensulya figyelheté meg, addig az id6sebb korosztalyokra
a kognitiv stratégiak tulsulya jellemzo (Czigler 2000).

Ha egy él6lényt egy 0j vagy szokatlan inger ér, akkor az ¢€l6lény az ingerre reagal. Egy
bizonyos idd elteltével azonban az inger ismerdssé valik, s a hozzaszokas kovetkeztében
csokken az ¢€l6lény valaszkészsége az adott ingerre, majd figyelmen kiviil hagyja azokat. A
habituacié sordn az egyén megtanulja, hogy milyen ingerekre ne reagéaljon ill., hogy
kiilonbséget tegyen az 0j €s az ismerds ingerek kozott.
(www.ektf.hu/hefoppalyazat/pszielmal/a_tanuls_elemi_formi.html, 2011)

A habituécio, az ingerekhez vald hozzaszokas, alapvetden az eredményezi, hogy a gyakran
ismételt informdacid az egyén szamdra elvesziti Ujszertiségét, figyelemfelkeltd jellegét, igy az
inger nem valtja ki a célzott hatdst. Amennyiben ezt a folyamatot a vallalkozasok
marketingkommunikéciojanak szemszogébdl figyeljiikk, a nagy intenzitdssal alkalmazott
hasonl6 eszk6zok hatékonysaga a habituacids folyamat hatasaként csokkend tendenciat mutat.
Azonban ha az egycsatornas informaciofeldolgozason tl a megerdsités hatasara végbemend
tanulasi folyamat hatasat is vizsgaljuk, gy mar arnyaltabb a kép.

A tanulds egyes formdinak, valamint az értékesités-0sztonzési céllal alkalmazott eszkdzok
sajatossagainak ismerete, mérlegelése sziikséges ahhoz, hogy a vallalkozéasok elkertilhessék a
habituacionak az eszk6zok hatékonysagara gyakorolt negativ hatasat.

3. ERTEKESITESOSZTONZES

Az értekesitésOsztonzeés alapvetd sajatossagainak Osszefoglalasat alapvetden Laroche et al.
(2003) munkajara alapozva az alabbiak szerint tehetjiik meg.

Az eladdsosztonzési tevékenységet (sales promotion — SP) kiilonb6zd szerzok (Kotler,
Webster) kiilonbozoképpen definialjak, &m ezen meghatarozasok alapjan Blattberg és Neslin
Osszefoglalta a technika lényegét, mely szerint ide tartoznak azon cselekvés-kézpontu
marketing események, melyeknek célja, hogy hatast gyakoroljunk a véllalkozas fogyasztoinak
viselkedésére.

Ezen eszkozok alkalmazasdnak eldnye, hogy nem tervezett vésarlasokra Osztondzhetik a
fogyasztokat, elosegithetik a nem 6sztonzott termékek vasarlasat, novelik az {lizletlatogatas
gyakorisagat, valamint nem utols6 sorban készletezésre 0Osztonzik a vasarlokat, ami a
kereskedOk raktarozasi koltségeinek csokkenéséhez vezethet.
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Az eladasosztonzés tehat ,,olyan piacbefolyasolé modszerek Osszessége, melyek kozvetleniil
Osztonzik a fogyasztot vagy viszonteladdt a vasarlasra. Olyan kiilon értéket kinalnak fel a
vevonek, ami képes indito 10kést adni a vasarlashoz. Az eladasosztonzé modszerek altalaban
nem a termékhez (illetve nem annak funkcidjahoz) kapcsoldodnak, hanem egyéb elénydk
kilatasba helyezésével Osztonzik a vasarlot. Alkalmazasuk célja altaldban a gyorsabb
dontések, nagyobb volumenii vasarlasok eldsegitése.” (Dankd 2008, 19-20)

A fenti célok elérése érdekében alkalmazott eszk6zok csoportositdsara tobb szempont és
rendszer is kinalkozik.

Schneider és Currim (1991) az alkalmazhatdo SP-technikakat aktiv és passziv csoportba
sorolja. Az aktiv technikak (pl.: kuponok) aktiv keresési tevékenységet igényelnek a
fogyaszto részérdl, mig az alapvetden a vasarlas helyéhez kototten alkalmazott eszk6zok (pl.:
arengedmények, ajandékok) minddssze az iizlet teriiletére korlatozott keresési aktivitast
igényelnek.

Az eszk6zOk csoportositasanak masik lehetdsége az arorientalt, illetve a nem arorientalt
eszkozok elkiilonitése (Lichtenstein et al. 1995). Ezt a csoportositast alkalmazva ar-jellegii
eszkozok lehetnek (a teljesség igénye nélkiil) a kovetkezdk: iddszakos arengedmény,
leértékelési akcio, ajandék aruminta, raadas, arukapcsolas, kupon, vasarlasi utalvany, ajandék,
visszatérités. Kiegészitd jellegli eszk6zok kozé taroznak: kirakat és az iizlet bels6 kialakitasa,
POP/ POS elemek, Osszeallitassal, kinalassal és hasznalattal valé arubemutatas, eladas
kozbeni  szolgaltatasok  (tandcsadds,  részletvasarlds,  4ruhitel, csomagmegOrzés,
gyermekmegorzes, vevOszolgalat, parkold), eladas utdni szolgéltatisok (méretre igazitas,
hazhozszallitds, beiizemelés, csere, vevdszolgalat), hliségprogramok, térzsvasarloi rendszerek,
vasarloi/ fogyasztoi versenyek, nyereményjaték, sorsolas.

Az alkalmazhat6 modszereket, eszkdzoket aszerint is csoportosithatjuk, hogy kire irdnyul a
tevékenység. E kritérium szerint beszélhetiink fogyasztokat, kereskeddket, valamint
eladoszemélyzetet 6sztonzé modszerekrél (Danko 2008).

A targyalt téma (habituaci6, tanulas) kapcsan ezuttal elsdsorban a fogyasztok befolyasolasara
iranyulo tevékenységre dsszpontositunk.

Az SP eszkozok alkalmazasanak jelentdsége abbol adodik, hogy ezen eszkdzokkel
maximalizalhaté azon ingerek hatasa, melyek novelik a fogyasztok vasarlasra vald
hajlanddsagat (Schultz & Robinson, 1982). Az altaluk generalt 6sztonzd erd ndveli a termék
megszerzésével elérhetd eldnydket és atmenetileg modosithatja az érzékelt ar vagy érték
mértékét (Laroche et al. 2003).

A villalkozasok szdmara rendelkezésre 4ll6 eszk6zok sokasagabol torténd valasztas
kimagasloan fontos tényezd, melyhez elengedhetetlen a fogyasztéi dontési folyamatban
betoltott szerepiik, hatdsmechanizmusuk mellett a vasarlok értékitélete, az altaluk tapasztalt
eldnyok Osszefoglaldsa ezen eszkozok kapcsan. Elsdsorban azt kell meghataroznunk, hogy
milyen jellegli eldny kialakitasara, kozvetitésére toreksziink.

A fogyasztok felé kozvetiteni kivant vevéelony alapvetden két tényezOcsoportbol épiil fel:
funkcionalis és pszicholdgiai elénydkbdl (www.freeworldacademy.com, 2010).

A funkcionalis eldnyok pénzben, iddben, élettartamban, vagy fizikai paraméterekkel
meghatarozhatd tényezok. Ezek a tényezOk altaldban kozvetleniil a termékhez kotddnek,
elsésorban ar-jellegli értékesités-0sztonzd eszkdzokkel modosithatdk, s domindnsan racionalis
vasarlasi dontés esetén alkalmazhatdk hatékonyan.

A pszichologiai elonyok ezzel szemben kellemes érzéseket keltenek a vasarloban, az
alkalmazott eszkozok megitélése altalaban szubjektiv tényezOk fliggvénye, s igy hatasuk
nehezebben kovethetd, mérhetd. A korabban ismertetett értékesités-0sztonzési eszkoztarban a
kiegészitd jellegli elemek jelenhetnek meg elsdésorban a pszicholdgiai eldnyt generald
tényezokként.
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4. A HABITUACIO HATASA AZ ERTEKESITESOSZTONZESI ESZKOZOKRE

Szamos vallalkozas esetében taldlkozunk azzal a tendenciaval, hogy elsdsorban az ar-jellegli
akciokra helyezik a hangsulyt. Ennek oka egyrészt abban keresendd, hogy ezen akcidk hatasa
konnyebben és gyorsabban mérhetd, mint a kiegészitd jellegli elemeké, masrészt tervezésiik
¢s kivitelezésiik is 1ényegesen egyszeriibb, rutinfeladatnak szamit. Ha jobban végiggondoljuk,
akkor azonban éppen ebben rejlik a hatranyuk is. Ezek az elemek mar a véasarlok szamara sem
rendelkeznek jdonsagértékkel, nem igazan dobogtatjdk meg a fogyasztok szivét, s hatdsuk
kimondottan funkcionalis elényként értelmezhetd.

Ezen eszk6zok kozil is elsdsorban a passziv csoport elemei (a vasarlas helyéhez kototten
alkalmazott eszk6zok, melyek minddssze az lizlet teriiletére korlatozott keresési aktivitast
igényelnek) kapcsan érzékelhetd a fogyasztok habituacioja, melynek kifejezetten negativ
hatésa van fogyasztok magatartdsara. Szdmos kutatas igazolja, hogy az arengedmények tulzott
alkalmazasi intenzitasanak hatdsara modosul a fogyasztok belsé referenciaara egyes termékek
kapcsan, ami hosszii tdvon a teljes disztribuciés rendszer eredményességét negativan
befolyasolja.

Az aktiv SP eszkozok kozott szamon tartott kuponokkal kapcsolatos hozzaszokasi folyamatok
azonban részben pozitiv hatist is eredményezhetnek, hiszen az eszkdz hatékonysaga
novekedhet azaltal, hogy a fogyaszté megszokja a kuponok elérésének lehetdségét (formait,
csatorndit) és az eszkoz igénybevétele sordn tapasztalt eldnyok altal kialakulé megerdsités a
hosszi tavu informdciotarolast (tanulast) is eldsegiti. Ezek a folyamatok egyiittesen
eredményezhetik az eszkdz hatékonysaganak novekedését.

Az éarjellegli eszkozokkel ellentétben a kiegészité elemek alkalmazédsa figyelemfelkeltébb,
érzelmi allapotot befolyasold, hosszii tava kotddést kialakito hatasa egyértelmilen a
pszicholdgiai elény révén érvényesiil. Mivel ezek az eszkozok kisebb intenzitdssal
alkalmazottak, igy a fogyasztokat nem éri olyan ingermennyiség, ami a hozzészokasi
folyamatot felgyorsitana, ennek megfelelden Gjszertiségiik tovabb megmarad.

Az eszk6zok hatékony alkalmazédsanak alapja az arra fogékony szenzitiv csoport azonositasa
¢s elérése. Amennyiben az eszkdzre fogékony fogyasztoi csoport olyan tulajdonsagokkal
rendelkezik, melyek egybeesnek a vallalkozas célcsoportjanak tulajdonsagaival, Ggy az
eszk6zkombinacid erre alapozott kialakitasaval vagy korrekciojaval eredményesebb lehet az
értékesités-0sztonzési tevékenység.

Altaldnossagban elmondhat6, hogy az egyes kereskedelmi iizlettipusokat sajatos vonasok
jellemzik. Az izlettipus-valasztasi dontés soran részben ezeket a tényezdket mérlegelve
dontenek a fogyasztok a beszerzés helyérdl. A dontést befolydsolja az lizlet imazsa, az tizlet
helye és mérete, a vasarloi attitidok, valamint az arak hatdsa. Az egyes lizletek kozotti
valasztasban is megjelennek tehat az elérhetd funkcionalis és a pszichologiai elonydk.

Fontos tovabba az is, hogy az egyes vasarlasi szituadcioban milyen szintli és milyen jellegli a
fogyasztd érintettsége. Az érintetts€g azonositasa irdnyt mutathat abban is, hogy egyes
bolttipusokban a kiilonbozd termékcsoportok esetében a konkrét vasarlasi szituacid soran
milyen eladasosztonzd elemekkel lehet hatékonyan befolyasolni a dontést.

Az egyes bolttipusok altal kinalt eldnydk eltérdek, igy a bolttipus-valasztasi dontés alapjan a
ket szélséértek tekintetében beszélhetlink arorientalt, illetve élményorientalt vasarlokrol. Ha
feltételezziik, hogy az egyes vasarldi csoportok altal hozott boltvalasztidsi dontés alapjan
kialakithatok egyedi elvarasokkal rendelkez6 fogyasztéi csoportok, akkor ezt a
gondolatmenetet folytatva jol elkiilonithet6k azok az SP eszk6zok is, melyek befolyasoljak a
fogyasztokat a vasarlasi dontés meghozatalaban.

Az arorientélt vasarlok, akik elsdsorban kevesebb kiegészitd szolgaltatast nyujtod, alacsony
arszinvonalu tizleteket valasztanak, nagy valdsziniséggel fogékonyabbak az ar-jellegli SP
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eszkozokre, mint a kiegészitd jellegli elemekre. Ezekben az iizletekben tehat elsddlegesen
idészakos arengedményekkel talalkozunk, &m a tobbi alkalmazhaté eszkozt elhanyagoljak.
Erdemes azonban megfontolni egyéb, egyre inkibb népszeriivé valdo megoldasok (pl.
kuponok, visszatéritési akciok, stb.) alkalmazasénak lehetdségét is. S talan nem eretnek
gondolat az sem, hogy olyan kiegészitd elemek alkalmazasaval fokozzak a vevok lojalitasat,
befolyasoljak termékvalasztasi dontéseiket, melyek az iizlettipus karakterisztikus vonasaival
Osszeegyeztethetok, de eltérnek az altaldban megszokottdl, s ezaltal novelik a vevd szamara
kozvetitett pszicholdgiai elonyoket, s csokkentik a habituacid okozta hatékonysagvesztést.

A hipermarketek, szupermarketek értékesitési gyakorlatdban mar ma is széles korben
alkalmazott mind az ar-jellegii, mind a kiegészitd jellegli eszk6zok csoportja. Itt azt érdemes
megfontolni, hogy az egyes lancok 4altal megcélzott vasarldi szegmens sajatossagai €s
specialis elvarasai alapjan milyen modon célszerti sziikiteni, modositani a jelenleg futo
akciokat, hiszen barmennyire eldnyosnek tinik példaul egy bélyeggyiijtési akcidhoz
kapcsoltan kinalt arkedvezmény egy prémium termék vonatkozasaban, ha a vevokor jelentds
része szamara még igy is elérhetetlen, vagy nem keresett a termék.

Ha tehat a kereskedelmi tevékenység egyes vetiileteit tekintve (pl.: termékvalaszték,
arszinvonal, elhelyezkedés, iizletkialakitas, stb.) tisztdban vagyunk a fogyasztdink
elvarasaival, akkor alkalmazzuk ezeket az eladasdsztonzés teriiletén is, hogy a vevd szadmara
elérhetd elony maximalizalasa altal novelhessiik SP akcidink sikerességét, hatékonysagat.
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It is generally perceived that in the communication of companies they have a growing
emphasis on BTL devices. This is mainly because for businesses it seems obvious that using
sales promotion tools they can influence consumption decisions more efficiently, although it
can be detected that consumers tend to reject information coming not only through mass
communication channels through, but other devices too. Due to the phenomenon of
habituation, the effectiveness of these tools is decreasing.

What can companies do in this case? In what way can the habituation and learning ability of
consumers be utilized? What are the positive effects of this process?
To find answers to these questions, we have to make clear some basic processes about these
aspects of consumer behavior and sales-related incentives.

The effective application of tools has to be based on the identification and access of the
sensitive group.
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