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A TANULMANY CELJA

A tanulmany azokat az innovaciokat, tendencidkat tekinti at, melyek meghatarozzak napjaink és a kozel-
jOv6 in-store marketingjének lehetdségeit, kihivasait és egyidejiileg a vasarloi élmény megteremtésében is
fontos szerepet jatszanak. Kiemelten foglalkozunk azzal a kérdéssel is, hogy a kereskedelem digitalizacioja
altal teremtett lehetdségek hogyan illeszthet6k az in-store eszkdzokhoz.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Tanulmanyunk a témahoz kapcsoldédo szakirodalmi forrasok feldolgozaséaval, valamint kutatdintézetek
jelentéseinek felhasznalasaval négy tényezGcsoportot vizsgal meg az in-store marketing eszkozrendszeré-
bol. Ezek a kovetkezok: a bolti atmoszféra, ezen beliil is kiemelten a fizikai kornyezet, termék- és markaki-
nalat, promocios ajanlatok és a digitalis térhez valo kapcsolodas innovativ megoldasai.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Napjaink kereskedelmében a komplex vasarloi élmény az, amelyen keresztiil egy vasarlo lojalitasa megsze-
rezhetd és hosszitavon megtarthatd. A fogyasztok magatartasa megvaltozott, az uj fogyaszto 1j élményeket
var el, melyre az in-store marketing teriiletén végbement innovaciok is reflektalnak. A fizikai kornyezet,
a boltok tereinek optimalizalasa a vasarlasok gyors és hatékony lebonyolitasat teszi lehetdvé, amely alap-
vetd elvarassa valt. Stratégiai szerepet kapott az 0j trendekhez igazodo termék-, illetve kiboviilt kereske-
delmi markavalaszték, a jol kialakitott in-store promocio, illetve a lojalitasprogramok eddiginél hatéko-
nyabb miikodtetése. Uj kihivést jelent a fogyasztok hibrid vasarldsi magatartasa (online és offline), melyhez
a kereskeddknek is igazodniuk kell. Korunk digitalis vivmanyainak hasznalata az aruk prezentalasa, a kom-
munikacio vagy a fizetés terén alapvetd versenytényezonek fog szamitani a kereskedelmi dgazatban is.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Gyakorlati szempontbol két teriiletet érdemes kiemelni: az omnichannel hasznaldi magatartas, azaz az
online és offline kornyezet egyidejli és 6tvozott hasznalata egyre elterjedtebb, igy a lehetséges veszélyek
ellenére ma mar nem alternativa, hogy a keresked6k ne fektessenek be az online értékesitésbe. Emel-
lett masik kiemelhetd teriilet a személyre szabottsag, melynek kialakitasdhoz az in-store marketing
szamos eszkozével hozzajarulhat, a személyre sz616 szolgaltatasoktol kezdve a lojalitasprogramokig, vagy a
digitalizacio adta szinte korlatlan lehet6ségek kihasznalasaig.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Szamos kiilonbség fedezhetd fel napjaink és a
késé 20. szazad fogyasztoja kozott. A 21. szazad
fogyasztojanak sokkal tobb médium all rendelke-
zésére a tajékozodashoz, és lényegesen nagyobb
kontrollal rendelkezik az izenetek felett. Szamtalan
kereskedelmi lehetdség koziil valaszthat, és éppen
ezért kevésbé lojalis egy csatornaval szemben.
A vallalatok szamara alapvetd azt felismerni,
hogy egy ,.fogyasztd” sziikségletei és motivacioi
gyokeresen megvaltozhatnak, amint ,,vasarlova”
valik (Christou 2017a).

Tordesik (2017) szerint a vasarlasi helyszin
megvalasztasat két, egyidejiileg 1étezé és miikodod
motivacié hatarozza meg: az egyik mozgatorugd
a vasarld hatékonysagra, egyszertisitésre valo
torekvése, a masik, hogy egyre fontosabba valik a
vasarlas élményként valo megélése. A kényelem,
a vasarlasok gyors, hatékony lebonyolitasa alap-
vetd igény, de ugyanilyen fontos szempontta valik
az atlathatosag, a kontroll lehetsége. Ezek a ténye-
z0k egyértelmiien utalnak arra a globalis trendre,
mely a magyar kereskedelemben is egyre inkabb
érezteti hatasat, hogy a vasarlok egy teljes, komplett
élményt varnak el egy-egy vasarlas soran, ami igy a
verseny legmeghatarozobb tényezdjévé valt.

A szakirodalom széles korben foglalkozik
az ¢lmény multidimenzionalis természetével ¢és
olyan benyomasok Osszességeként irja le, amely a
vasarlo/fogyasztd termékkel, szolgaltatassal valo
minden lehetséges interakcidjanak eredményeként
jon létre (Walls et al. 2011). Kiemelhet6 Arnould
et al. (2002) szintetizalé munkaja, amelyben négy
kiilonboz6 interakciot kiilonitettek el mint az
¢lmény forrasat: 1) anticipalt fogyasztas (pl. infor-
maciokeresés, vasarlas tervezése, koltségvetés), 2
vasarlasi élmény (pl. valasztas, fizetés, termékek
valasztéka, atmoszféra), 3) fogyasztas élménye
(pl. érzékszervi élmények, elégedettség/elégedet-
lenség), 4) emlékeztetdé fogyasztas (pl. multbeli
élményekre tamaszkodas, nosztalgikus emlékek).

Az elvart élmény tehat befolyasolja mind az
tizletvalasztasi, mind a vasarlas helyén megho-
zott dontéseket, e kettd egybefonddott az egyre
népszeriibbé valé omnichannel (hibrid, online és
offline) vasarloi magatartas elterjedésével. Szamos,
az lizletvalasztast meghatarozo tényezd koziil, mint
a bolt atmoszféraja, imidzse, belsd kialakitasa, a
valaszték szélessége és mélysége stb., de akar az
online vasarlas lehetdsége mind részei annak a
tapasztalatnak, melyek majd a komplex élményt
formaljak. Természetesen a fogyaszto involvalt-

saga, egy termék megvasarlasaban valo érzelmi,
értelmi érintettsége erés befolyassal bir a vasarlasi
dontési folyamat feladatként, vagy élménykeént valo
megélésére, mint ahogy a vasarlasi dontés tipusa
is meghatarozza azt (Tordesik 2011). Figyelembe
véve azonban a vasarlasi élmény komplexitasat,
feltételezhetjiik, hogy minden vasarlasi dontésti-
pus (impulzus, rutin, korlatozott vagy kiterjesztett)
esetén létezik olyan élményfaktor, mely ezeket a
dontéseket tamogatja.

A tanulmany célja kettés, egyrészt azokat az
innovaciokat tekinti at, melyek a vasarloi élményt
létrehozo tényezOk egyes elemeiben az elmult
években megjelentek, illetve a globalis tendencia-
kat figyelembe véve varhatoan meg fognak jelenni.
Elsésorban az in-store marketing teriiletére kon-
centralunk, azonban latni kell, hogy a digitalizacio
elterjedésével az offline és az online vasarlas kozotti
hatarok egyre inkabb elmosodnak, melyre az alkal-
mazott in-store eszkdzoknek is reagalni kell. Ezért
tanulmanyunk masodik célkitiizéseként a digitalis
tér in-store marketinghez valo illeszkedését
vizsgaljuk meg.

AZ ELMENYEK KIALAKITASA
IN-STORE KORNYEZETBEN
CREATING EXPERIENCES IN
IN-STORE ENVIRONMENT

Az élmény tehat sarkalatos pontja a vasarloi don-
tésnek, s mivel ennek a vasarlohoz val6 eljuttatasa
foként a vasarlas helyszinén torténik, igy ez az a
pont, ahol az in-store marketingnek kulcsszerepe
van. Az in-store marketing lényegét jol irja le
az Instore Marketing Institution meghatarozasa:
A vasarlo gondolkodasmodjanak megismerése és
ennek stratégiai felhasznalasa egy adott iizleti kor-
nyezetben, a hatékony marketing- és értékesitési
tevékenység megvalositasa érdekében” (Instore
Marketing Institution in Silveira & Marreiros 2014,
93). Gyenge (2010) szerint a vasarlas helyétdl és
idejétdl, valamint a vasarld személyétdl fuggetle-
niil a vasarlokozonséget koriilvevo bolti kornyezet
— hatasat tekintve — soha nem lehet semleges, azaz
mar puszta [étével is befolyasolja az oda belépdket.
Ennek érdekében a kiskereskedelemnek ugy kell
miikddnie, mint egy szinhaznak: az aruhazak és a
termékek értékelése sokszor ettdl a , teljesitmény-
tol” fiigg. A résztvevok (pl. az eladoszemélyzet,
a jelenlévo vevok), a helyszin (pl. a bolt atmoszfé-
raja) illetve a ,kellékek” (pl. aruhazi displayek,
POS, POP eszk6zok) mind befolyasoljak az értéke-
lést. Ezek a tényezok a vasarlas pillanataban befo-
lyasolo tovabbi faktorokkal egyiitt, mint példaul az
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id6, az egyén hangulata, a megoldasra varo feladat
dramai modon meg tudjak hatarozni a vasarlas vég-
eredményét (Baron et al. 2001).

A kereskedelem digitalizaciojanak legujabb
korszakat az jelenti, hogy a fogyasztok okosesz-
kozeikkel a kereskedelmi rendszerekhez tudnak
kapcsolodni, amely nem csak a fogyasztok szamara
teszi a vasarlast élményszeriivé és testreszabotta,
hanem a kereskedoket is olyan mennyiségii infor-
macioval latja el a vasarlokrol, amely 0j dimenzio-
kat nyit szamukra (Agardi 2018).

A vasarléi élmény létrehozasaban jelentds
szerepet betolté in-store tényezdérendszer minden
elemével a tanulmany adta kereteken beliill nem
tudunk foglalkozni, igy csak a legfontosabb inno-
vaciokat emeljiik ki.

BOLTI ATMOSZFERA, FIZIKAI
KORNYEZET

THE ATMOSPHERE OF THE
STORE, PHYSICAL
ENVIRONMENT

Bar az online értékesités egyre nagyobb részt hasit
ki a kiskereskedelmi forgalombol, az értékesités
hagyomanyos modjat, a fizikai boltokat sem sza-
bad eltemetni. Tartos elényiik az online vasarlassal
szemben, hogy a vasarlo szinte az dsszes érzékszer-
vét hasznalva valogathat a termékek kozott, és az
impulzusvasarlas is nagyobb eséllyel kovetkezhet
be. Az online vasarlas soran a fogyasztokat ugyanis
csupan audio és vizualis ingerek érik, nem kertiil-
nek fizikai kontaktusba a termékkel (Flavian et al.
2017). igy azok a fogyasztok, akik szamara fonto-
sak az érzékszervi tapasztalasok, az online helyett
inkabb az offline csatornat valasztjak (Agardi 2019,
Flavian ez al. 2017, Kemény & Simon 2015, Rod-
rigues et al. 2017). Természetesen az érzékszervi
érzékelésen tul mas egyéb tényezok is a fizikai
vasarlasi kornyezet felé terelhetik a vasarlokat,
melyek egy tizlet atmoszférajat alakitjak ki.

Az lizlet atmoszférajanak fogyasztoi magatar-
tasra gyakorolt hatasat el6szor Kotler (1973) vizs-
galta, a kutatasok manapsag azonban leginkabb a
Mehrabian—Russell-modellre épiilnek (Mehrabian
& Russell 1974), melyet eldszor kiskereskedelmi
kornyezetre Donovan ¢és Rossiter (1982) alkal-
mazott. Bohl (2012) felfogasa szerint az iizlet
atmoszférajahoz a kiskereskedelmi kornyezet
mindazon objektiv fizikai faktorai tartoznak, ame-
lyeket a vallalat képes kontrollalni annak érde-
kében, hogy fokozza vagy korlatozza a vasarloi
és alkalmazotti cselekvéseket. Az atmoszféraba

szamos elem tartozik, melyeket Turley és Milli-
man (2000) 5 kategériaba sorolt: kiilsd valtozok
(pl. az épiilet kornyéke, mérete, szine, bejarat), alta-
lanos belsé valtozok (pl. szinek, fények, zene, illa-
tok, hémérséklet, arukészlet), elrendezés és dizajn
valtozok (pl. az aru és a pénztarak elhelyezése,
az osztalyok elhelyezése, a sorban allas
koriilményet), vasarlashelyi és dekoracios valtozok
(pl. POP eszkozok, faldekoracid, arubemutatas,
arak feltiintetése), human valtozok (pl. alkalmazot-
tak jellemzdi, egyenruhak, vevok jellemzoi).

Az eladotér, a bolti atmoszféra kialakitasanak
meghataroz6 szerepe van az élmények ,,szallita-
saban”, ezért a kereskeddk alapvetd érdeke, hogy
ebben is igazodjanak a fogyasztoi elvarasokhoz.
Az iizletek fizikai megjelenése, az aruk prezenta-
lasa teriiletérdl két példa:

. A magyar fogyasztok iizletvalasztasi szoka-
sait illetéen a diszkontok térnyerése figyel-
hetd meg, mivel ebben az iizlettipusban
gyorsan és kényelmesen le lehet bonyoli-
tani a bevasarlasokat (Kisari 2016). igy a
fogyasztoi elvarasokhoz igazodva a kiske-
reskedelmi lancok egyre zsugorodoé teriiletii
tizletekben bonyolitjak le forgalmukat. Az
eladoterek csokkenése miatt a helykihasz-
nalasnak egyre hatékonyabbnak kell lenni,
melynek részeként zajlik tobb aruhazban
az eladotér optimalizacidja is. Ennek pél-
dajaként a magyarorszagi Tesco a tizezer
négyzetméternél  nagyobb  aruhéazaiban
megsziinteti a rosszul teljesité termékek (pl.
miiszaki cikkek) értékesitését, kinalatat a
mindség iranyaba koncentralja, a megsziint
tertileteket pedig szolgaltatoknak adjak
bérbe. Tulajdonképpen a hipermarketek — a
vasarloi elvarasokhoz igazodva — egyfajta
bevasarlokozpontokka alakulnak at (Portfo-
lio 2019).

. A vasarlok boltvalasztasra vonatkozé don-
tési szempontjai kozott elékeld helyet foglal
el, hogy a keresett aru mindig rendelkezésre
alljon (Christou 2017a). Ha egy vasarlo
nem talalja a terméket, helyettesitd termé-
ket vasarol, vagy egy masik iizletet keres
(Polya 2019). Globalis szinten atlagosan a
termékek tobb mint 8%-a nincs készleten,
¢és a fogyasztok az esetek felében tizbol egy
terméket nem tudnak beszerezni egy vasar-
las alkalmaval. Ez az arany a kereskedelem
fejlettségétol fliggden orszagonként valto-
zik, de még a vezetd piacokon is 1,5-2%-ra
tehetd a kifogyott termékek aranya (Nielsen
2018). Az online kereskedelem leegyszertisi-
tette az arak és a kinalatok 6sszehasonlitasat,
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igy a vevo konnyen valaszt masik markat,
vagy akar lizletet is, s ennek eredményeként
veszithet el a kereskedd egy vevot.

TERMEK- ES MARKAVALASZTEK
PRODUCT AND BRAND RANGE

A kereskedelemnek az innovaciok tamogatasaban
kiemelt szerepe van, hiszen a versenytarsakhoz
képest megkiilonboztetd termékvalaszték esetiik-
ben is stratégiai jelentdséggel bir. Az innovacio
trendjei vildgosan lathatok: egyre tobb keres-
kedd vallalja fel azt a szerepet, hogy jutalmakkal,
promociokkal, markatamogatassal egy egészsége-
sebb életstilus felé terelje a fogyasztokat, melyre a
magyarok is egyre nyitottabbak.

Kijelenthetd, hogy az uj trendekre (egészség-
tudatos, kényelmi) reflektalo, magas hozzdadott
értékkel rendelkezé markdk novekvé eladasi poten-
cialt jelentenek. Egyre tobben engedhetnek meg
maguknak prémium termékeket. Egy Nielsen fel-
mérés szerint 2016-ban a megkérdezett magyar
fogyasztok 43%-a nyilatkozott gy, hogy egy évvel
azelott kevésbé vehette meg ezeket a mindségi
termékeket. Ennek egyértelmii bizonyitéka, hogy
a top 10 termékkategoridban megnétt a kereslet a
prémium termékek irant. A prémiumizacio tehat a
novekedési potencial egyik fontos eleme (Christou
2017a).

A kereskedelmi lancok termék- és markastruk-
turdjanak tovabbi meghataroz6 trendje, hogy a
kereskedelmi markak egyre inkabb reflektorfénybe
kertilnek. 4 kereskedelmi vallalatok jelentds mér-
tékben  kibovitették sajat  markaportfoliojukat.
A privat cimkék mar nem az olcso és kevésbé vonzo
alternativat jelentik (Cuneo ef al. 2012), differen-
cialtsaguk, pozicionalasuk révén eltéré szegmen-
seket képesek megcélozni, szamos sajat marka
markaszemélyisége felveszi a versenyt a termel6i
markakéval (Agardi 2018, Thompson 2019). Ballo
(2014) a magyar fogyasztok kereskedelmi markak-
kal kapcsolatos attitidjére vonatkozo kutatdsaban
arra jutott, hogy a varttal ellentétben, a magas jove-
delmtiek is gyakran valasztjak ezeket a markakat,
mely valoésziniileg a kereskedelmi markak min6-
ségjavulasanak, jra-pozicionalasanak koszonheto.
A kedvez6 tapasztalat szintén Osszefiigg a valasz-
tassal, de a szerz0 arra is ramutatott, hogy adott
termékkategoridban valo érintettség meghatarozza
a sajat markas termékek vasarlasat. Magyarorsza-
gon 2018-ban a megvasarolt termékek harmada
kereskedelmi markas termék volt. A PLMA (Sajat
Markak Marketing Szovetsége) 2018-as felmérése
szerint a kereskedelmi markak 34%-os részese-

déssel rendelkeznek (ezen beliil az élelmiszer-ka-
tegoriaban 29%-kal), mely részarany varhatoéan
tovabb emelkedik. Ennek oka a kereskedelmi mar-
kak forgalmazasaban ¢lenjaro diszkont csatornak
forgalmanak olyan mértékli novekedése, mellyel
atvették az els6 helyet a tartésan vezeté hipermar-
ketektdl. Europa orszagair6l altalanosan is elmond-
hato, hogy rendkiviil népszertiek a sajat markak,
részaranyuk eléri a 30%-ot, de példaul a ,.kemény
diszkontok™ hazajaban, Németorszagban 45%-os a
részesedésiik (Trade magazin 2019).

ALKALMAZOTT PROMOCIOS
AJANLATOK
APPLIED IN-STORE PROMOTION

A kereskedelmi alternativak kiszélesedése a vasar-
16k igényeinek ¢és elvarasainak a novekedését
eredményezi, egyben potencialisan csokkenti loja-
litasukat. Ennek eredményeként sokszor napi szin-
ten hoznak dontéseket a vasarlasaikrol az egyéni
tapasztalatok, a termék elérhetdsége, a kényelem,
az érték, az ar és egyéb tényezok, azaz a korabbi
vasarlasi élmények alapjan. fgy a kiskereskeddk-
nek uj kihivasokkal kell szembenézniiik és 1j mod-
szereket kell talalniuk a fogyasztok vonzasara és a
magas szintii igyfélhiiség 6sztonzésére (Kiran et al.
2012).

A vallalatok milliardokat koltenek promota-
lasra, igy egyre inkabb keresik azokat a megolda-
sokat, melyek a legkoltséghatékonyabbak. Juhdsz
(2019) ramutatott az in-store promoécio jelentdsé-
gére a dunnhumby piacelemzd cég altal lebonyo-
litott kutatds adatait ismertetve: a megkérdezett
magyar fogyasztok 76%-a nyilatkozott ugy, hogy
a polcok eldtt donti el, hogy mit fog vasarolni,
a megkérdezettek 80%-a pedig ugy gondolta, hogy
legutobbi vasarlasa soran befolyasoltak 6t az eladas
helyén alkalmazott eszkozok. Egy bolt forgalmat
atlagosan 21%-kal lehet novelni atgondolt in-store
Osztonzéssel, figyelembe véve, hogy az eladotérben
alkalmazott eszkozok hatasa elnyujtott, azaz befo-
lyasoljak a promocié utani idoszakot is.

A kereskeddk elészeretettel alkalmaznak pro-
mociokat (akciok, multipackok, nyereményjatékok,
lojalitasprogramok stb.) a fogyasztas bovitésére,
melyre a magyar vasarlok kifejezetten fogékonyak.
2016-ban 100 magyar vasarlobol 74 nyilatkozott
ugy, hogy kifejezetten érdeklik a promociok. Bar
a legkedveltebbnek az arengedmények szamitanak,
de a tal gyakori, vagy nagy mértékii arcsokkentések
nem feltétleniil vezetnek nagyobb eladott mennyi-
séghez (Christou 2017a).

32 | MARKETING & MENEDZSMENT 2020. KULONSZAM 2.
TAPLALKOZAS, EGESZSEG, VASARLASOK



A vevok lojalitasprogramba valo bevonasa a
hosszt tavu elkételezodés leghatékonyabb eszkozé-
nek szamit, melynek egyik legnagyobb hozadéka,
hogy a kereskeddk jelentds mennyiségii adattal ren-
delkeznek a vasarlokrol, amely a személyre szabott
ajanlatok kialakitasat teszi lehetévé (Agardi 2018).
Ez annal is siirgetdbb, mint az EY Retail Loyalty
kutatasa alapjan kideriilt, hogy a kiskereskedék
¢és szolgaltatok mindossze 5%-a szerint lojalisak
hozza a fogyasztoi. Az elkételezettség kialakitasara
alkalmazott programokat nem érzik hatékonynak,
s6t 80%-uk szerint akar az tizlet nyereségességeét is
ronthatja. Mindez alatamasztja Grewal et al. (2011)
véleményét, mely szerint folyamatosan sziiksé-
ges vizsgalni a személyre sz6l6, célzott ajanlatok
nyereségességét. Az EY Retail Loyalty kutatasa-
nak eredményei azt mutatjak, hogy a megkérde-
zett cégvezetok tobb mint harmada mar gytijti az
adatokat, s6t 30%-uk mar arra is képes, hogy ezek
alapjan személyre szabott ajanlatokat dolgozzon ki
(Termékmix 2018a). Az tgyfelekrdl dsszegytijtott
adatok hozzasegitik a vallalatot, hogy az egyéni
fogyaszto szemszogeébdl szemlélje a koltségeket és
hasznokat (Grewal et al. 2011).

KAPCSOLODAS A DIGITALIS
TERHEZ

CONNECTION TO THE DIGITAL
SPACE

Omnichannel (hibrid) és multichannel
vdsarloi magatartds

Omnichannel (hybrid) and
multichannel costumer behaviour

A vilag jelenleg a kapcsolatok robbanasszerti val-
tozasanak lehet szemtantja, és bar az IoT vilaga
megvaltoztatta a piaci eréviszonyokat, a versenye-
16nyok forrasait, a szabalyokat valojaban a vasarlok
hatarozzak meg azaltal, hogy minden érintkezési
ponton egyszerti, gordiilékeny és személyre szabott
élményeket igényelnek (Sikos és tsai 2019).

A megvaltozott fogyasztdi magatartds kovet-
kezményeként kialakultak az Un. omnichannel
(hibrid), illetve multichannel csatornahasznalati
szokasok. A digitalis technologiakkal kapcsolatos
innovaciok (pl. okostelefon applikaciok) segitségé-
vel a vallalkozasok egyre hatékonyabban képesek
tamogatni az tigyfelek dontéshozatalat és kozve-
titeni a vasarlas soran szerzett tapasztalataikat az
online ¢és offline csatornak kozott. A fogyasztok
showrooming (bongészés a boltban, vasarlas
online), illetve webrooming magatartasa (bongé-

szés online, vasarlas a boltban) teljesen altalanossa
valt, melyhez a kereskeddknek, gyartoknak is iga-
zodniuk kellett (Margetis et al. 2019). Jing (2018)
kutatasa bizonyitja, hogy a vallalkozasok web-
rooming ¢és showrooming stratégiaja dsszefligghet,
hiszen ezek képesek egymas hatasait felerdsiteni
és ezzel minél tobb fogyasztot bevonni a részvé-
telbe, ami magasabb nyereséget eredményez. Kang
(2018) szerint az omnichannel tigyfél showrooming
és webrooming magatartasa pozitivan befolyasolja
a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmakat a kozos-
ségi média feliileteken. Flavian ez al. (2019) a web-
rooming magatartas elényeként jelolte meg, hogy a
fogyasztok a vasarlasi dontésiiket hatékonyan képe-
sek megalapozni a bolti latogatast megel6z6 online
kereséssel és igy viszonylag gyorsan hozza tudnak
jutni az elére kinézett termékhez.

Az omnichannel stratégia egyre inkabb kove-
telménnyé valik. Egy tanulmany szerint példaul
azok a vallalatok, amelyek omnichannel iigyfél-
elkotelezettségi stratégiaval rendelkeznek, atlago-
san tgyfeleik 89%-at tudjak megtartani, szemben
a gyenge omnichannel stratégiaval rendelkezk
33%-o0s aranyaval. A tanulmany tovabbi meggy6z06
eredménye, hogy a hibrid csatornavalasztasi szo-
kasokat mutato vasarlok élettartamértéke 30%-kal
magasabb, mint azoké, akik csupan egy csatornat
hasznalnak (Saleh 2016).

Az omnichannel stratégia alkalmazhatosagat a
Marshoek tanacsadé vallalat tanulmanya is alata-
masztja. Szamitasaik szerint az online értékesitésbe
beszallo kiskereskedok ugyan kevesebb nyeresé-
get termelnek, mintha csak offline értékesitenének
(a kiszallitashoz kapcsolodo koltségek, valamint
amiatt, hogy az online rendel6 fogyasztok keveseb-
bet kéltenek), mégsem tanacsoljak, hogy a kereske-
dok ne invesztaljanak az online csatornakba, hiszen
az ma mar elengedhetetlen (Termékmix 2018b).

Uj in-store technologiik
New in-store technologies

A kényelem az egyik leginkabb elvart élményfaktor,
amelyben kiemelked6 szerepe van a bolti (in-store
és digitalis) technologiaknak. A digitalis technolo-
giak alkalmazasaval névelheté a boltban eltoltott
id6, elésegiti a fogyasztd bevonodasat és ezaltal nd
a fogyasztoi lojalitas. Napjaink kompetitiv keres-
kedelmi kornyezetében e technolégidk révén mind
a gyartok, mind a kereskedék hozzaadott értéket
hozhatnak létre. A szamtalan opcid koziil az eurd-
pai orszagokban az olyan mobiltechnolégiak a leg-
elterjedtebbek, mint a mobilkupon, egyedi keres-
kedelmi alkalmazasok, illetve az ingyenes wifi.
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A Nielsen 2017-es felmérése szerint Magyarorsza-
gon a mobilkuponok még nem annyira elterjedtek,
minddssze a megkérdezettek 16%-a élt mar ezzel a
lehet6séggel. A hiiségprogramos applikaciok aktiv
felhasznaldjanak 13% vallotta magat, mig a boltok
ingyenes wifi-halozata segitségével mindossze a
megkérdezettek tizede probalt tovabbi informacio-
kat gytijteni (Christou 2017b).

A SoLoMo (social-local-mobile) marketing egy
tovabbi lehetéség, amelynek soran az okostelefon
segitségével az egyének a fizikai boltban tapasztal-
takat megosztjak a kozosségi média platformjaikon.
igy akar valosidejii és a helyadatokkal kiegészitett
keresések és csevegések bonyolithatok le, amelyek
dontéstamogaté funkcioval birnak a vasarlasok
soran (Rouse 2013).

A technolégiai fejlodés megjelenik a kommu-
nikacios tevékenységben is. Az lizleten beliili kom-
munikaciot is forradalmasitjak az olyan digitalis
technologiak, mint a virtualis eladok, okostiikrok
stb., de az eladdszemélyzettel valo kapcsolat szi-
mulalasa online koérnyezetben is megvalosithato,
példaul chatbotokon keresztiil (Agardi 2018).
Az intelligens bevasarlokocsik, robotok segitenek a
navigalasban, informaciok, akciok keresésében, de
akar tovabbi termékeket is ajanlhatnak.

Az onkiszolgalo pénztarak, kézi szkennerek
egyre elterjedtebbek, a magyar fogyasztok 16%-a
probalkozott mar az oOnkiszolgalo fizetési mod-
dal. A termék nyomon kévethetdségét biztosito
QR kodok hasznalata egyelére nem tul népszert,
a magyar valaszadok harmada egyértelmiien
elutasitotta ezt a lehetdséget (Christou 2017b).
Ezt Fiizesi és tsai (2018) magyar mintan végzett
vizsgalata is megerésiti, hiszen a valaszadok mind-
Ossze 8%-a nézi ezeket a kodokat.

A rendelkezésre allo pénz egy olyan korlat,
melynek lebontasa a kereskeddk alapveté érdeke, s
melynek érdekében szamos 1] fizetési alternativa all
rendelkezésre. A kiilonbozd készpénzmentes fizetési
lehetdségek (érintés nélkiili bankkartyak, mobilfi-
zetés) egyre elterjedtebbek, ezek a megoldasok mar
nem szokatlanok a magyar aruhazakban sem.

OSSZEGZES
SUMMARY

Tanulméanyunk az in-store marketing teriiletének
nek napjainkban, illetve a kozeljovében a vasarloi
¢lmény megteremtésében meghatarozoé szerepe
lehet. Vizsgélatunkban kiemelt szerepet kapott a
digitalis térhez valo csatlakozas jelentdsége.

Az attekintett in-store innovaciok mindegyike
szerves részét képezi a folyamatosan valtozo
elvart élmény megteremtéséhez vald alkal-
mazkodasi képességnek. Egyes iizlethalozatok
kivalo példat nyujtanak arra, hogyan lehet a bolti
atmoszféra fizikai tényezdinek az alakitasaval
reagalni a fogyasztok igényeire. Az eladoterek opti-
malizaciojaval, sziikitésével, a szolgaltatdo szerep
erésitésével a két legjellemzébb vasarloi motiva-
cidra valaszolnak — a vasarlas legyen élményeket
biztosito és hatékony.

A mindségi, trendkovetd termékek a ndvekedési
potencial egyik fontos elemévé valtak, igy az inno-
vaciok tdmogatasaban a kereskedelemnek tovabbra
is kulcs szerepet kell vallalnia. A markavalaszték
egyre jelentésebb részét képezik a diverzifikalt,
jol pozicionalt kereskedelmi markak is. Mivel
részaranyuk varhatéan novekedni fog, igy a vasar-
161 igények pontositdsaban még jelentds kutatasi
potencial lehet.

A magyar vasarlok szamara a promoéciok az
¢lmény egyik legfontosabb forrasat jelentik. Tanul-
manyunkban ramutattunk, hogy jelentés részben a
polcok elétt dol el, hogy mi keriil a kosarakba, igy
soha nem volt ilyen fontos, hogy ne csak taktikai,
hanem stratégiai szinten gondolkodjanak a valla-
latok a promociokrol. Igaz ez a kereskedok altal
elészeretettel  alkalmazott lojalitdsprogramokra
is, melyek hatékonysagat a boviilo adatbazisokra
tamaszkodo személyre szabott ajanlatokkal lehetne
névelni. Ugyanakkor mind a promociok, mind a
célzott ajanlatok koltséghatékonysaga folyamatos
feliilvizsgalatot és kutatast igényel.

A fogyasztok csatornahasznalati szokasaiban
az omnichannel (online és offline egymast kiegé-
szitve) vasarl6i magatartdas egyre jellemzébbé
valik, melyhez a kereskeddknek is igazodniuk kell.
Ugyan szamolni lehet azzal a veszéllyel, melyre
egyes tanulmanyok utalnak, hogy az online érté-
kesitésbe valo befektetés utan kevesebb nyereséget
termelnek, mintha csak offline értékesitenének, am
az online csatorndk mell6zése ma mar nem alterna-
tiva. A digitalis technologiak egyre szélesebb kori
alkalmazasa elengedhetetlen in-store kdrnyezetben
is, melyekkel szemben a fogyasztok egyre nyitot-
tabbak. Bar szakértok szerint a hagyomanyos és
digitalis technologiak Gsszehangolasaig még éve-
ket kell varni, hosszabb tavon varhatéan ezek az
elonyok alapvetd elvarasként jelennek majd meg,
melyre fel kell késziilni a keresked6knek is.

Tanulmanyunk csupan néhany szeletét érin-
tette az in-store marketing gazdag eszkoztaranak,
de igy is kirajzolodott szamos olyan teriilet, mint
a kereskedelmimarka-stratégiak, a promociok és
személyre szabott ajanlatok nyereségességének
hatérai, vagy az omnichannel-stratégia hatékony-
saga, mely szamos izgalmas kutatas témajaul
szolgalhat.
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Debreceni Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar

The role of in-store marketing innovations in creating
a customer experience and its connections to the digital space

THE AIMS OF THE PAPER

The study reviews the innovations and trends that determine the opportunities and challenges of
in-store marketing today and in the near future and at the same time play an important role in cre-
ating a customer experience. We also focus on the question of how the opportunities created by the
digitization of commerce can be fitted to in-store tools.

METHODOLOGY

Our study examines four groups of factors from the in-store marketing tools by processing the liter-
ature related to the topic and using the reports of research institutes. These are: the store atmosphere,
especially the physical environment, product and brand offerings, promotional offers, and innova-
tive solutions for connecting to the digital space.

MOST IMPORTANT RESULTS

In today’s commerce, the complex customer experience is through which the loyalty of a customer
can be gained and maintained in the long run. Consumer behaviour has changed, the new consumer
expects new experiences, which is also reflected by the innovations that have taken place in the
field of in-store marketing. The optimization of the physical environment and the space of the shops
enables the fast and efficient execution of purchases, which has become a basic requirement. A stra-
tegic role was given to the product range and the expanded store brand range in line with the new
trends, the well-designed in-store promotion, and the operation of loyalty programs more efficient
than before. A new challenge is the hybrid purchasing behaviour of consumers (online and offline)
to which traders and manufacturers must also adapt. The use of the digital advances of our time in
the presentation of goods, communication or payment will also be a fundamental competitive factor
in the commercial sector.

RECOMMENDATIONS

From a practical point of view, two areas are worth highlighting: Omnichannel user behaviour,
i.e., simultaneous and combined usage of online and offline environments, is increasingly popular,
therefore in spite of the possible dangers, today it is not a viable option for merchants not to invest
in online commerce. Beside this, another area to be highlighted is customization, to which in-store
marketing may contribute with its several tools, from personalized services through loyalty pro-
grams, to taking advantage of the almost limitless opportunities of digitization.

Keywords: retailing, in-store marketing, consumer experience, digitization
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