,Olyan vilagban élink, ahol

a manipulalas komplett rendszerként
mikodik. Vagyis az eladas

az izlésformélassal kezdddik, aztan
kovetkezik az igénykialakitas

és csak végll a konkrét értékesités”
- vallja Tari Annaméria
pszicholdgus. Napjainkban, amikor
tobb ezer arucikkb6l, és egyre tobb
bevasarlokdzpont kozil
valaszthatunk, a promoécios
stratégidk kialakitasakor feler6sodik
az in-store marketing szerepe.
Hazankban is napréi-napra gyorsabb
[éptekkel fejl6dik, illetve egyre
gyakrabban alkalmazzak a marketing
eszkozei kozott a POP eszkdzoket,
koszonhetben ezt a tobbi kozott

a multinaciondlis gyartdknak

és kereskedelmi cégeknek.

Ladanyi Eva

Regi-uj ,,fegyverek”

A z eladashelyi reklamozas nem (j kelet(i dolog, hiszen szinte egy-
L \ 'd8s az arutermeléssel. A piactéren, a vasarokon, a kis boltok-
M \  ban, m(helyekben jelent meg el6szoér a reklam. A Point of
Purchase Advertising Institute (POPAI) kutatdsai szerint a leghatéko-
nyabb eszkdz az eladas 0szténzésére a POP (Point of Purchase)

A POP DEFINICIOJA

A POP rekldm az értékesités-0sztonzés részét képezi, és igy mint
olyan, megjelenési formaja lehet a felirat és a display az lzletek bels§
terén, vagy kapcsoldédik valamilyen formaban ahhoz a helyhez, ahol a
reklamozott termék vagy szolgéaltatds megvasarolhaté. (Forras: POPAI
EUROPE)

Nem véletlen ez a hatékonysag, hiszen a POP a kommunikacios fo-
lyamat utols6d kodzvetlen-6sztonzé eszkodze, direkt a vasarlas ,szinte-
rén”, a dontés utolsd pillanataiban hat. igy a folyamat soran egyre er6-
teljesebb erdvel fellépd ,zajok” keltette torzitd hatast is hatékonyan el-
kerulheti, illetve kiszlrheti. Am ez nem azt jelenti, hogy 6nmagéaban ele-
gendd lenne atervezett eladasi volumen eléréséhez. Ugyanakkor a ke-
resked6k és a gyartok altal bevetett vasarlasdsztonzék korében egyre
tébb és Gjabb POP eszkodzzel taladlkozhatunk.

A POPAI adatai szerint, leginkabb a tomegkommunikacios reklam és
a POP egyiittes alkalmazasa a leghatékonyabb az impulzusvasarlas ki-
véltdsara. A tomegkommunikacids reklamiizenet formailag és tartalmi-
lag szoros kapcsolatban kell, hogy alljon az eladas helyén alkalmazott
reklamiizenettel. A tdmegkommunikaciés reklambol megismert termék
boltbéli ujrafelismerése biztosabb hatast valt ki a vasarléban. Gondol-
junk csak arra, hogy milyen j6 érzés a zsufolt sétaléutcan megpillantani
egy ismer@s arcot. Ez az érzés csak fokozédik, ha az arc j6 ismer6siink
(szaknyelven szélva: pozitiv az attitdiink az ismer6siinkkel kapcsolat-
ban). Tehat ha a tomegkommunikacios reklam pozitiv attitidoket alaki-
tott ki a fogyasztoban (vagy legalabb is nem alakitott ki negativ attitG-
dot), akkor egy jol elhelyezett és megtervezett display segitségével mar
szinte ,be is ugrott a termék a vasarlé6 kosaraba”.

A display-piac legujabb talalimanya a hangos display - a Shelfspot.
Kézvetlenll a termék elétt a polcon elhelyezhet6 auditiv eszkdz, mely
villogé fénnyel hivogatja, csalogatja magahoz ,potencialis aldozatéat”.
Vagy egy gomb megnyomaséaval vagy mozgasérzékel§ segitségével 60
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masodpercnyi lzenetet jatszik le. Kilfoldi felmérések
szerint, csaknem 30 szézalékkal noveli a forgalmat a
Shelfspot alkalmazéasa, (forras: Kreativ display, 1999.)

Az eladashelyi reklameszk6zok széles tarhazaban
egyre gyakrabban, ,lépten-nyomon” talalkozhatunk
padléreklamokkal, attrapokkal, wobblerekkel, me-
lyek leginkdbb a termék gyorsabb megtalalasat te-
szik lehetévé a nagy boltok ,arudzsungelében”. (Fel-
téve, hogy atermék kbzelébe helyezik el. Kis lizletek-
ben nem egyszer taladlkoztam ,csak” bolt-dekoracio-
ként alkalmazott, mennyezetrdl beldgatott attrappal,
ami még véletlenill se a termék kozelében volt.)

A hipermarketek megjelenésével majdnem a fele-
dés homalyaba meril6 hangosbemondd, mint a
POP eszkoze, Ujra fénykorat éli. Persze ez az eszkoz
se nélkildzheti a figyelemfelkeltd kreativitast: ,A kéa-
vés gondolak koril hamarosan torlédas varhat6 az
XY kavé kostoldsa miatt.”

Apropo kostoltatas!

Val6ban néha mar-mar ,kozlekedési dugdk” ala-
kulnak ki a hipermarketekben, ugyanis egyre tébb
cég alkalmazza ezt az eszkdzt. Fontossagat mi sem
bizonyitja jobban, hogy a hostessek mar nem csak
szépek és fiatalok, hanem hozzaért6 értékesiték is.

A POP eszkozok felsorolasabél nem hidnyozhat a
bevéasarlokocsin elhelyezett miniplakat sem. Haté-
konysaga egyrészt abban rejlik, hogy a bevasarléko-
csi a nagyobb (zletekben szinte nélkilozhetetlen
eszkoze a vasarlasnak. Ebbdl kovetkezik, hogy a be-
vasarlas egész ideje alatt a vasarloval ,egyitt van”,
tehat tobbé-kevésbé folyamatosan lathato.

.Nemcsak nemzetkdzi tendencia a vasarléi magatartas
valtozdsédban, hogy egyre inkdbb élményeket keresiink
vasarlas kézben, hanem a hazai vasarlék is szérakoz-
va, kalandokat keresve szeretnek vasarolni. igy a ke-
resked6k célja, hogy az ,uj vasarlonemzedék” minél
kellemesebb kdrnyezetben, minél tébb iddt toltsdn el a

boltban.”

Nemcsak nemzetkdzi tendencia a vasarl6i maga-
tartas valtozadsaban, hogy egyre inkabb élményeket
kereslink vasarlas kozben, hanem a hazai vasarlok is
szoOrakozva, kalandokat keresve szeretnek véasérolni,
igy a kereskeddk célja, hogy az ,0j vasarlonemzedék”
minél kellemesebb kérnyezetben, minél tobb id6t tolt-
son el a boltban. Mindezt természetesen nem csak a
vasarlok kedveéeért teszi, hanem sajat forgalmanak no-
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velésért is, hiszen a bevasarldhelyen elt6ltott id6
nagysaga egyenes aranyban befolyasolja az eladas-
helyi reklamhordozék érzékelését, aminek kovetkez-
tében nd a vasarlasi hajlandésag. (Forras: IN-STORE
marketing szaklap, 2002. Marcius)

A FENG SHUS

Hogyan érhetjik el, hogy tdbb id6t toltsenek el
a vasarlok az uzletekben?

a) A bolt bels6 arculatanak helyes kialakitasaval

A bolt berendezése és elrendezése sokban hozzaja-
rulhat a nyugodt, kellemes légkor kialakithsahoz. A
boltok belsd elrendezésének is a vevl igényeit és
szokasait kell szem el6tt tartani, ezért nélkilozhetet-
len a kereskedelmi cégek egy-egy régiobeli, vagy or-
szagbeli letelepilése el6tt, a mikrohelyszini vizsgala-
tok soran felkutatni a vaséarloi szokasokat. Példaul a
nemrégiben megnyilt hipermarket bels6 elrendezé-
sében nem vagyok biztos, hogy figyelembe vették,
hogy mi magyarok ritkan szoktunk a péksitemények
kozott cip6t vasarolni. (Lehet, hogy ezutan fogunk?!)

A viszonylag kénnyen kovethetd elrendezés csa-
bit a hosszas nézel6désre, mig egy labirintus, a ku-
darcot vallo hosszas keresgélés miatt inkdbb negativ
érzelmeket és cselekedeteket indukal.

A ,szél és viz miivészete”

A Kindban 6shonos térharmonizalas mddszere le-
het az Uj eszkdz a megfelel§ bolt-belsé kialakitasaban.
A ,szét és viz miivészete” szinekkel, formakkal, meg-
felel6 tajolassal teremti meg az
0sszhangot, ami kedvez&en befo-
lyasolja az éplletben dolgozdkat
és vasarldkat. A Csi életenergia
er6ssége befolyasolhaté a padlé
mintazataval, novényekkel, kilon-
b6z6 anyagokkal, tukrokkel, vilagi-
tassal. Europaban els6ként ha-
zankban épul bevasarlokdzpont
Feng Shui elvek szerint. Az Asia
Centerben nem csak a bels6épité-
szetben alkalmazzak ezeket az elveket, hanem a Feng
Shui szamisztikdja szerint hataroztak meg az alapké-
letétel és a megnyitd napjat is. (Forras: IN-STORE
marketing szaklap, 2002. marcius)

b) Aruk megfelel§ elhelyezésével

Meglepetten vehetjik tudomasul egyes hiper- és
szupermarketekben, hogy a kavétejszin nem atejter-
mékek részét képezi, hanem a kavé mellett taldlhato.



Kilonb6z6 eszkdzokkel és elhelyezési mddszerrel
segithetlink a ,vasarlé-jelolteknek” az aruk tengeré-
ben eligazodni. Klasszikus és régen alkalmazott
mdbdszer a merchandising-ban a szem magassaga-
ban val6 elhelyezés. A kisebb gyartd és forgalmazo
cégek viszont kénnyen kiszorultak errél a polcrél, ko-
moly hatranyba kerilve a t6keer6s nagy cégek mar-
kédival szemben. Egyre tobb kereskedelmi egység-
ben figyelhetjik meg az (j polcelrendezési elv meg-
jelenését, amely szinte minden terméknek megadja
a szemmagassagi ,versenyel6ny” lehetségét. Ez az
elv a vertikalis elrendezés, amely nemcsak az elébb
emlitett lehet6séget adja meg mindenki szamara, ha-
nem a polcrendszerek atlathatébbak, kénnyebb és
sikeresebb a keresés. (Feltéve ha mi is tudjuk, hogy
példaul a csokoladédntet nem az édességek kozott
talalhatd, hanem a miizlik mellett!)

c) Szinek, fények és a h6mérséklet megfelel6
alkalmazéasaval

A helyes kiindul6 pont az, hogy az eladas helyén a f6-
szerep az arué és a vevlé, tehat az alkalmazott szi-
neknek, fényeknek és a hémérsékletnek is az aruhoz
és a vev6hoz kell igazodnia. Az alkalmazott szineknek
az egyénre gyakorolt hatasaval tehetjik nyugodtta,
kellemessé a vasarlast. A meleg, barna arnyalat( (de
nem tul sététbarna) falak biztonsagot, nyugalmat kol-
csondznek, mig a rideg fehér vagy kék szin(i fal ide-
gen, kellemetlen érzést valthat ki a vevEbdl.

Torekedni kell a j6 megvilagitasra, mely a termé-
szetes fény képzetét kelti, mivel ebbdl egyre keve-
sebb van a boltokban. A kell6en megvilagitott termék
sokkal figyelemfelkelt6bb, mint az atlagosan megvi-
lagitott tarsa. Ezért gyakori, hogy atartés, igényes ki-
vitelezés(i displayeket kilon kivilagitjak (példaul koz-
metikumoknal).

A hémérséklet mind télen, mind nyaron nagyon
fontos egy bolt életében. Nyaron ma mar az alapel-
varasaink kozé tartozik a légkondicionalas. De soha
nem szabad tdlzasba vinni, hiszen a nyéri ruhaban
érkez6 vasarld nem biztos, hogy tul sok ideig marad-
na, ha tdl hlvés van, és forditva: télen a bundak és
tolikabatok szezonjaban nem szivesen id6zink egy
30 °C-os boltban. Arany k6zéput a bolt alland6 20 °C
korili bels6 h6mérséklete.

AZ ORRUNK UTAN...

Az in-store marketing legUjabb, am mar szliznek alig
mondhaté teriilete az aromamarketing. Az illatok éle-
tiink minden pillanataban, mozzanataban tajékoztato,

iranyitd szerepet jatszanak. Raadasul a szagingerek-
kel szemben ,védtelenek” vagyunk, mert ezek kbzvet-
lendl agyunk leg6sibb részébe, a limbikus rendszerbe
jutnak el jelent6s hatast gyakorolva életm(ikodésiink-
re, ezaltal kozérzetiinkre, viselkedésiinkre is.

Az aroma(illat) mint marketingeszkoz két funkciot
is bedlthet. Egyrészt a bolton beliili kellemes |égkor
sz0 szerinti kialakitAisanak eszkdze lehet, méasrészt
az illatok keltette asszociaciok, vagyak vezethetnek a
vasarlashoz. Példaul egy halakat arusitd bolt vagy
Uzletrész kornyezetében a tengerparti, vizparti illa-
tokkal ébreszthetiink a halakat kedvel6 ,aldozatok-
ban” ellendllhatatlan vagyat a hal megvasarlaséara.
Am ez is lehet veszélyes fegyver, mivel a ,hal-szag”
nem éppen az illatok kategoriajaba tartozik a halakat
nem szeret6 emberek esetében. igy 6k bizony kelle-
metleniil érezhetik magukat a bolt ezen részén, és
gyors léptekkel hagyjak el a boltot. Természetesen
nem minden aromara igaz a ,kétél(i fegyver” jelz6, a
korultekintd és mérsékelt illatmarketing igen haté-
kony lehet a vasarlas kdzvetett vagy kozvetlen befo-
lyasolasaban.

Kilféldi kutatasok tantsaga szerint, a vevék nem-
csak kellemesen érzik magukat egy ,aromatizalt”
kdrnyezetben, hanem jelentésen tdbb idét is tdltenek
el, atlagosan 15-16 szazalékkal tbbbet, mint egy atla-
gos boltban. Ezenfelll kimutathatéan néveli a vasar-
I6kedvet, ami atlagban 6 szazalékos forgalomndve-
kedést jelent a keresked6k szamara. (Kreativ display,
1999. majus)

Gondoljunk csak a legegyszer(ibb aromakibocsa-
t6 eszkozre, a bolton belilli pékségre, melynek illata
éhségérzetet kelt a fogyasztéban, és mint tudjuk a
fogyasztdi magatartas-elemzésekbdl, az éhes ember
tbbbet vasarol, mint amire sziiksége lett volna.

Egy j6l megkomponalt karacsonyi illat az tGnnep
el6tti vasarlasi laz miel6bbi kialakitasat és er6sségét
segithetd el6. Es még szamtalan példa és kiaknazat-
lan lehet8ség rejlik a marketing szakemberek szaméa-
ra az aroma mint marketingeszkoz alkalmazasaban.

Lathattuk, hogy végtelen sok mddszer és eszkdz
all, allhat rendelkezésiinkre a bolton bellli promaocié
kifejtéséhez, mely kéltséghatékonysaga, és fent em-
litett sajatos és egyedilallé elényds tulajdonsagai
miatt egyre nagyobb szeletet jelent a marketing kom-
munik&ciod tortajabol.

A szerz6

a Miskolci Egyetem Marketing Intézetének
tudomanyos munkatarsa
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