A marketingkommunikacio tipusai
kozil a vonal feletti eszkdzok,

fgy a hagyomanyos értelemben vett
reklam is, egyre inkabb elérik
lehet6ségeiknek hatarat.

Ezzel parhuzamosan a BTL
megoldasok, azon beliil is

az értékesités-0sztonzés kerlilnek
el6térbe, ami iranyulhat

a fogyasztdkra és a kereskeddkre
egyarant. A termékkiprébalas
esélye, valamint a kilonféle
arengedmények, pontgydijt6 akciok,
hlségprogramok, nyereményjatékok
Uzletben torténd meghirdetése
fontos, hiszen a vevok igy szereznek
informé&ciot a vasarlas helyszinén.
Ugyanakkor a gyarték termékeik
értékesitéséhez biztosithatnak
reklamértéki berendezéseket, ezzel
Osztbndzve a kereskeddket

az arukihelyezésre.
Tanulmanyunkban a bolti reklamok
(POP) népszeriiségét kivanjuk
bemutatni felvazolva a f6 piaci
tendenciakat, bemutatva

az eladashelyi dontéshozés
folyamatat, illetve

a legbefolyasolhatébb fogyasztéi
csoportokat.

J6zsa Laszl6 - Keller Veronika

Eladashelyi reklam
LehetOséqg, igéret
és valdsag

NEHANY GONDOLAT AZ ELADASHELYlI REKLAMOKROL

A kulonféle fogyasztékra irAnyulé 6sztonzéseket - arkedvezményeket,
egyet fizet, kettét kap akcidkat, hliségprogramokat, szezondlis kiarusi-
tasokat, versenyeket, termékbemutatokat - meg kell hirdetni a boltban.
E feladatra alkalmasak a berendezési targyak, polcok, poszterek, sz6-
rélapok, informécios pultok, képernydk, vagyis az tzletben talalhaté fe-
luletek. igy az eladashelyi reklam alatt értjik az eladétérben vagy a kira-
katban elhelyezett promdéciés anyagok 6sszességét. Segitségukkel a
fogyasztot a vasarloi dontés pillanataban, fizikai kdzelségében éri im-
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pulzus, ezért bizonyitottan a befolyasolas egyik leg-

hatékonyabb, leginkabb célravezetf eszkozei.
Céljai:

- Rovid tavu hatés kifejtése.

- A mérkaiméazs hosszu tavi megtartasa.

- Figyelemfelkeltés egy (j termék irant.

- T4jékoztatas, informéciészolgéltatas.

- A véasarléi hiiség fenntartdsa a markah( fogyasz-
ték korében.

- A termékkiprébalas el6segitése a versenytarshoz
hd fogyaszték korében. (Varley 2006, JOozsa -
Piskdti - Rekettye - Veres 2005)

Az eladashelyi reklamok legnagyobb megrendel6-
je az FMCG szektor, azon belil is az italokat, tdit6-

,Az eladashelyi reklamok legnagyobb megrendeldje
az FMCG szektor, azon belil is az italokat, uditGitalokat
gyarté cégek, az édesipar, a tejipar, a kavé- és teater-

7 7

meékek el6allitoi, a husipar, a kozmetikai cikkek gyartoi,
a gyoégyszeripar és a gyégyhatasu készitmények el6al-
litdi, a haztartasi tisztitdszerek, mosdszerek gyartoi, va-

lamint a dohanyipar.”

italokat gyarté cégek, az édesipar, a tejipar, a kavé-
és teatermékek el6allitéi, a husipar, a kozmetikai cik-
kek gyartéi, a gyoégyszeripar és a gyogyhatasu keé-
szitmények el6allitéi, a haztartasi tisztitoszerek, mo-
sb6szerek gyartoi, valamint a dohanyipar. Emellett az

elektronikai, a telekommunikaciés vallalatok, vala-
1. tédblazat
Az eladéashelyi reklamok
El6ényok
* A boltban mindenhovéa kihelyezhetd:
. . « Polcok, polcsorok
Kihelyezés P
* Kassza
« Bevasarl6szatyor
Célcsoport « Konkrét célcsoportnak szol.
e Azonnali hatast valt ki:
Hatékonyséag e erbsiti a markavaltast,
* noveli a vaséarolt mennyiséget.
Befolyasolas « A keresked6knek versenyelényt jelenthet

Forréas: http://mww.hrsbdc.org/marketing/media/place
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mint a bankszektor is jelent6s mértékben hasznalja.
Ugyanakkor kilfoldi és hazai kutatasok ravilagitanak
arra, hogy a cip6- és ruhakereskedéssel foglalkoz6
kisvallalkozdsok marketingkommunikéacios kdéltsége-
ik jelent6s részét forditjak eladashelyi reklamozasra,
aminek célja a raktarkészletek csokkentése, és hat-
terében nem Aall kbdvetkezetes stratégiai gondolko-
dasmod (Jézsa etc. 2005, Farn - Yang 2006).

AZ ELADASHELY! REKLAMESZKOZOK
NEPSZERUSEGENEK OKAI

Napjaink rohand, vagy legaldbb rohanénak t(ing vila-
gaban az emberek id6hianyban szenvednek, nem
néznek reklamokat, vagy ha még-
is, akkor azt a mindennapi teveé-
kenység kozben teszik, és nem
koncentralnak arra, hogy megje-
gyezzék a reklamuzeneteket. igy
az uzletben meg kell ismételni, fel
kell idézni bennik, hogy a tudat-
alattibdl a felszinre keriljenek. Ra-
adasul a hagyomanyos reklam-
ban a termék fotd vagy grafika ut-
jan jelenik meg, a POP reklam
esetében viszont kézzel foghat6é (1. tabldzat). A mo-
dern bolttipusok terjedése kovetkeztében az élmény,
illetve a tapasztalat alapu vasarlasok kerilnek el6tér-
be, igy a keresked6knek gondoskodni kell arrdl,
hogy a vasarldkat minél tébb impulzus érje az lzlet-
ben (Backstrom és Johansson 2006).

elényei és hatranyai
Hatranyok

« A keresked6k sajat termékeiket preferaljak.
« A tdl sok eladashelyi reklameszkdz rontja a boltképet.

» Korlatozott elérés:
« A vev6k 20%-a megy végig az 6sszes soron.

« Fontos az ATL tamogatas.

¢ A termékvélasztast és nem az lzletvalasztast befolyasolja.
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AZ ELADASHELY|I REKLAMESZKOZOK
FAJTAI

A polchelyi kommunikacié szem-
pontjabdél a wobblereknek (lengé
arcimke tartd) és a polccsikoknak
van meghataroz6é jelentésége.
Legf6bb elénylk, hogy er6s imazs
hatastak, impulzivan kommunikal-
nak lényeges informacidkat (pl.:
arat), gyartasuk alacsony koltsé-
gl, gyorsan megvaldsithaték, illet-
ve valamennyi termékkategoériara alkalmazhaték.

A polc-kdzeli kommunikacié legfébb
eszkozei a displayek (arubemutatd allva-
nyok), attrapok (bel6gatott plakatok, a
féldon vagy a pulton allé6 reklamanya-
gok) és a padlomatrica. Elényik, hogy
nagyobb kommunikacios fellleten jelen-
nek meg, igy jobban felkeltik a vasarlok
figyelmét. Azonban gyartasuk koltsége-
sebb, illetve kihelyezésiik megfelel§ ko-
ordinaciét igényel.

A display alapvetd fel-
adata, hogy biztositsa a
termék masodlagos ki-
helyezését. Fontos, hogy
funkcionalisan  m(ikod-
jon, megfelel6 mennyi-
ségli termék elhelyezé-
sére legyen alkalmas,
valamint kommunik4cios csatornaként informaciot
tovabbitson a vasarlok felé. Az arubemutatd allvany
akkor hatasos, ha felhivja a figyelmet a termékre, al-
kalmazasa gazdasagos, javit-
ja a mérkaimézst, lehetdséget
teremt az aru specialis ismér-
veinek kozlésére, biztositja a
konnyl feltdlthet6séget és
arulevételt.

Kozvetlenll a termék el6tt, az Uzletek keresztira-
nyu fésoran vagy a pénztarsoron elhelyezett padlo-
matricak k6zul egyre divatosabbak, vonzébbak a be-
szél6 vagy haromdimenzids valtozatok.

Létezik az eladashelyi rek-
lamoknak egy sz(ik csoportja,
melyet alapvetéen a kisvalla-
latok alkalmaznak, mert sok
esetben a gyarték ingyene-
sen bocsatjak rendelkezésik-

re>mint a pénzvisszaad¢ talak, artablak, arsinek, jég-
vodrék, Nyitva - Zarva tablak.

TECHNIKAI TRENDEK A POP PIACON

Az USA-ban és Nyugat-Eurépaban a fogyasztok ne-
hezebben befolyasolhatok a hagyomanyos POP esz-
kozokkel, sziikség van az innovaciora. A vasarlok mi-
nél tobb érzékszervét kell megcélozni az intenzivebb
hatas elérése érdekében. A képi anyagok sugarzasa-
ra alkalmas multimédias halozat kiépitése lehetové
teszi, hogy a vevBket még sorban allas kézben is im-
pulzus érje. A plazmatévék és LCD kijelz6k segitsé-
gével folytatott audiovizualis kommunikacio alternati-
vat jelent az Uzleten belili citylightokkal szemben.
Mindez megkéveteli a tudatosan tervezett aruhazak
épitését, melyek miszaki feltételei megfelelnek az
ilyen tipusu eszkozok alkalmazasanak.

A 21. szizadban az informécios
kommunikaciés technologiaé a fésze-
rep az eladashelyi reklamok piacan,
igy a beszél6 displayek, beszél6 polc-
csikok, hangos vev6kalauzként miko-
d6 bevasarlokocsik, a polcok kdzé he-
lyezett automata jellegl displayek,
melyek alkalmasak az érint6képer-
nyds tajékoztatasra, valamint a mo-

dern, latvanyos, energiatakarékos fénycsévek, halo-

génlampak, neonrendszerek keriilnek el6térbe. Az in-

formatika fejl6désének ko-

szOnhet6en tovabb terjed-

nek az olyan megoldasok,

mint a bevasarldkocsin el-

helyezett chip, mely akkor

jelez, ha a vevd akcios ter-

mék mellett halad el, vagy

a hely- és munkaer6 takarékos polcmegoldasok ada-

golérendszerrel, lekerekitett polc éllel.
Magyarorszagon a 21. szdzad folyaman névekszik

az egyedileg gyartott POP eszk6zok iranti kereslet,

egyre tobb versenytars jelenik meg a kinalati olda-

lon, azonban csak az igazan min&ségi eszkdzoket

gyartok maradhatnak a piacon. Még mindig sok a ki-

hasznalatlan lehet6ség, kevés a technikai ujitas, illet-

ve az innovacié lassan terjed. Ennek oka, hogy a fej-

lett eszkdzok alkalmazésa tulsagosan koltséges, a

vallalatok reklamkerete viszont szlk. Tovabbi gondot

jelent, hogy az eladashelyi reklameszkdzok hatasa-

nak és eredményességének kutatasa még gyerekci-

pében jar.
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Mindennek ellenére a hazai piacon is megjelentek
olyan djdonsagok, mint a motion card, optishelf és a
moving image display (MID). A motion card olyan ha-
rom dimenziés kép, amely egy filmszer(i élményt
nyujtd képsort mutat be. Alkalmazasa gyakorlatilag

barhol lehetséges:
megallité tablak, info-
stopperek, displayek,
bankkartyak fellletén,
promécids ajandékok
kivitelezése soran. Na-
gyon hatasos eszkoz,
mert a vasarlét arra
motivalja, hogy tébb-
szOr is megnézze az lzenetet, valamint szorakoztato
és hosszan tart6. Az optishelf automatikus adagol6-
val ellatott polcrendszer. A gyorsan forgd, nagy arrés(
termékek - kozmetikai cikkek, hajfestékek, bébiételek,
édességek, dohanytermékek - kihelyezésére hasz-
naljak. El6nye, hogy folyamatosan rendezett polckeé-
pet biztosit a készlet feltbltése nélkil, illetve az arsin-
ben POP anyagok is elhelyezhet6k. Az optishelf egy
specidlis valtozata a gravitaciés kinaldé rendszerek,
ahol a nehézségi er6t hasznaljak fel az aru rendezésé-
hez, tovabbitdsahoz, adagolasdhoz. A MID a bemuta-
té allvanyon, dobozon vagy egyéb kinalén bemutatott
révid animacié, mozgokép, reklamspot. Leginkabb az
élelmiszerek, udit6italok, kozmetikai cikkek gyartéi al-
kalmazzak ezt a megoldast.

AZ ELADASHELYI PROMOCIOKRA VALO
FOGEKONYSAG

A vasarlasi dontések kdzel 70%-a az eladas helyén
szlletik meg, vagyis nincs racionalis értékelés, kog-
nitiv informacid-feldolgozas, hanem impulzusvasar-
las torténik (Benning 1992, Inman
et al 2004, Hofmeister-Toth 2006).
A fogyasztOk vasarlasra valé kész-
tetést éreznek, ami fiigg a vasarlo
személyiségétél, tarsadalmi-gaz-
dasagi helyzetétél, pillanatnyi han-
gulatatol, és az eladashelyi rekla-
moktél. Magyarorszagon elsdsor-
ban az akciok, arengedmények kedveltek, és annak
hatdsara dontenek agy a vevok, hogy olyan terméket
vasarolnak meg, amit el6zetesen nem terveztek.

1 http://mww.hrsbdc.org/marketing/media/place
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Backstrom és Johansson (2006) szerint a vasarld-
kat killonb6z6 egyéni és helyzeti valtozok befolyasol-
jak az eladas helyén. Az egyéni valtozék kozé tarto-
zik az életkor, a nem, az id6 nyomasa, a vasarlé han-
gulata, anyagi helyzete és a vasérlaskori érintettség.
A helyzeti valtozéknak két tipusa van, mégpedig a
boltt6él elvalaszthatatlan és az elvalaszthaté ténye-
z6k. Amig az el6bbiek kozé tartozik a szin, zene, h6-
mérséklet, illat, az utébbiak kozott az épllet, a jaro-
lap, a berendezési targyak, valamint az eladashelyi
reklamok talalhatok.

Schneider és Currim (1991), illetve Ailawadi
(2001) empirikus kutatasok keretében vizsgaltak a
vasarlok passziv fogékonysagat, vagyis az eladashe-
lyi reklameszk6zok iranti érzékenyséegét. Az USA-ban
a Kisvéllalkozasok Fejlesztési Kozpontja altal végzett
kutatas szerint leginkabb a fiatal, atlagos jovedelmd,
egyedilallé szinglik kedvelik az eladashelyi reklamo-
kat.1 Spanyolorszagban Martinez és Montaner
(2006) szerint a bolti reklamozast preferalé spanyol
vasarlok a kovetkez6 pszichografiai ismérvekkel ka-
rakterizalhaték: artudatosak, kevésbé mingségtuda-
tosak, élvezik a vasarlast, fogékonyak az Ujdonsa-
gokra, impulzusvasarlok, nem markahlek, el6re
megtervezik a vasarlast és hajlandéak a raktarozas-
ra, ezért kedvezményes feltételek mellett akar na-
gyobb mennyiséget is megvesznek.

Anize és Radas (2006) 6t eladashelyi technika -
markazott termékek eladashelyi reklamja, napi és
havi arengedmények, displayek, valamint az ingye-
nes arumintadk - hataséat vizsgaltdk a horvatorszagi
hipermarketek vasarléi kdérében. Tanulmanyukban a
fogyasztok eladashelyi proméciokra valdé fogékony-
saga, a promaocios tervezés, keresés, vasarlas, vala-
mint az akci6 hatisara kialakuldé bolthlség kozotti
kapcsolatot tarjak fel (2. abra).

Az USA-ban a Kisvallalkozasok Fejlesztési Kdzpontja
altal végzett kutatas szerint leginkabb a fiatal, atlagos
jovedelmd, egyedilallé szinglik kedvelik az eladashe-
lyi reklamokat. ”

A fogyasztdék a bevasarlas soran el6szeretettel
raknak akcioval tamogatott arucikket kosarukba. Az
akciés aru véasarlasanak megtervezése, a promo-
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2. 4bra
Az eladashelyi rekldam hataséara torténé
vasarlas modellje

cios ajanlat keresése, az akciés termék megvasarla-
sa, valamint az eladashelyi 6sztdnzés hatdsara ki-
alakul6 bolthliség befolyasolja a promécios fogé-
konysagot.

Osszességében azok tekinthet6k fogékonynak a
bolti akcidkra, akik elére eltervezik, hogy az Uzlet-
ben akciéval tamogatott arucikket fognak vasarolni,
és kifejezetten keresik az arengedményeket, ter-
mékbemutatdkat, valamint a termékkihelyezéseket.
Erdekes, hogy a szerz6k primer kutatasanak ered-
ménye szerint az akciés aru megvasarlasa és a
promociés fogékonysag kodzott nincs kapcsolat. A
vasarléknak harom csoportja kulonithet6 el a hiper-
marketben elkoltdtt pénz és az élelmiszervasarlasra
forditott havi 6sszeg hanyadosa alapjan: nem h(isé-
gesek (50% alatti), hiségesek (51-80%), és a ki-
emelten hliségesek (81% feletti). Az empirikus vizs-
galat értelmében minél inkdbb hd valaki az tzlet-
hez, annéal inkdbb fogékony az eladashelyi pro-
mocidkra.

AZ ELADASHELYI DONTESHOZAS
MODELLJE

Inman és Winer (1998) két f6 - helyzeti és egyéni -
tényez6t kilonbbztet meg az eladashelyi reklamok-
kal kapcsolatban. Egyrészt léteznek a fogyasztok-

nak olyan specidlis jellemz6i, amelyek az eladas
helyén befolyasoljak 6ket déntésikben. Ide tartoz-
nak a kovetkezd demografiai, pszichografiai és visel-
kedési tényez6k: nem, életkor, jévedelem, a haztar-
tds mérete, szoérblapokra valé fogékonysadg és a
promécids fogékonysag, az id6 nyomasa, megszal-
lotts&g, vasarlaskori érintettség és a vasarlasi gyako-
risdg egy héten belll. Masrészt a vasarlas bizonyos
korilményei is hatassal vannak a fogyasztokra, ugy-
mint a gondolavégekre kihelyezett termékek és a
display tipusa, amir6él a keresked6k dontenek, vala-
mint a vasarlas tipusa, az egyittvasarlok szama és a
bevasarlé lista hasznélata. (3. abra)

A szerz6k kifejlesztettek egy olyan empirikusan is
tesztelt modellt (2004), ami négy f6 szempontot kil6-
nit el az eladashelyi reklamok hatasara torténd vasar-
lassal kapcsolatban. Az egyik ilyen a kihelyezések
gyakorisaga, ami arra utal, hogy mennyi arubemuta-
té allvany talalhaté az tzletben. A masik tényez6 az
eladashelyi 6sztdnzés motivacidéja, vagyis mi sar-
kallja arra a vasarlokat, hogy kilénféle POP eszko-
z0k hatadsara hozzak meg dontésiket. A harmadik
szempont a potencidlis szikségletek felismerése,
ami egyet jelent a vasarlasnak a megtervezésével.
Ezen belil négy esetet lehet megkilénboztetni,
mégpedig az el6re nem tervezd, a termékkategoriat
megtervezd, a konkrét markat meghatarozé vasarlét
és a markavaltét, aki végil mas markat vesz, mint
amit elére kigondolt. Az utolsé aspektus a felisme-
rés irdnti vagy, vagyis az eladashelyi reklameszko-
z06k emlékeztetd funkciot tdltenek be azoknal, akik
elére nem tervezik meg a vasarlast.

A kutatok azonositottak azokat a demogréfiai,
pszichografiai és viselkedési tényezbket, melyek e
négy elemet befolyasoljak:

1. A kihelyezés gyakorisaga

A bevasarlas tipusa: A nagybevasarlast végz6 egyé-
nek raérnek, hosszabb ideig tartézkodnak a boltban,
igy fogékonyabbak az eladashelyi reklamokra szem-
ben azokkal, akik a nagybevasarlas alkalmaval elfe-
lejtett vagy az éppen mar elfogyott terméket vasarol-
jak meg, melyek jellemz6en el6re nem tervezett, sir-
g6sségi vagy kiegészitd vasarlasok.

A gondolavégeken kihelyezett termékek meg-
vasarlasa: A bevasarlas tipusa meghatarozza, hogy
mennyi gondolavégeken kihelyezett terméket he-
lyeznek kosarukba az egyének. A nagybevasarlast
végz6 egyének jobban felfigyelnek a sorvégeken be-
mutatott arucikkekre.
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2. abra

Az eladashelyi dontéshozas modellje

Forrés: Inman et al. (2004) Where the Rubber Meets the Road: A Model of In-Store Consumer Decision Making pp. 41.

A display tipusa, elhelyezése: A vasarlok az lzle-
tek bizonyos részein nagyobb valoszin(iséggel tar-
tézkodnak, éppen ezért oda érdemes a bemutaté all-
vanyokat kihelyezni.

Véasarlaskori érintettség: A magas involvaltsag al-
talaban értékes, presztizs jellegld termékek (auto,
haz) beszerzése esetén jellemz6, amikor a vasarlas
hatassal van az 6nképre, magas az észlelt kockazat,
és 6romet okoz. Amennyiben az ellenkezé helyzet all
fenn, a fogyaszték alacsony involvaltsaggal irhatdk
le. Magas érintettség esetén a vev6k sok informéaciot
gyljtenek a dontés meghozatala el6tt. Az alacsony
involvaltsaggal jellemezhetd egyének nem téré6dnek
a tajékozoédassal, igy 6k a reklamokkal érhet6k el
(Jobber 2006). A vasarlasban érintettebb vasarlok a
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boltban keresik az informé&ciékat, igy fogékonyak az
eladashelyi reklamokra.

2. Az eladashelyi 6szténzés motivacio

Promoécios fogékonysag: Azok a fogyasztok, akik
kedvelik a killonbdz6 akciokat fogékonyabbak az el-
adashelyi reklamokra a j6 Uzlet meghozatala érdeké-
ben. Ez a vev6kdr nem hatarozza meg elére, hogy
melyik konkrét markat veszi meg, hiszen szivesen
dont a boltban, az ott latott promociok hatasara.

Eletkor: Az id6sebb véasarlék kevésbé motivaltak
az eladashelyi informaciok megszerzésében, mint a
fiatalabbak.

Id6 nyomasa: Vannak olyan vasarldk, akik hosz-
szabb id6 alatt dontik el, hogy melyik markat vegyék



meg, vagyis tobb id6t forditanak keresésre, informé-
cibszerzésre, A keresés haszonaldozati koltsége haz-
tartasonként eltérd. Azok a fogyasztok, akik idé hia-
nyaban szenvednek, nem tudnak a boltban rdérésen
nézel6dni, tajékozdédni az akciokrdl. Aki tébb idét tolt
az Uzletben, nagyobb valoszinliséggel vasarol olyan
dolgokat, amit el6re nem tervezett. Az id6 nyomasa
akadalyozza az eladashelyi ddontéshozast.

Megismerés iranti vagy: Az egyének kulonboz-
nek abban, hogy mennyire tartjadk fontosnak a termé-
kekr6l, markakrol, akcidokrdl, promaciokrél valo tajé-
kozodast. Akik szamara lényeges a megismerés, na-
gyobb valészinliséggel hasznéljdk az Uzeneteket
végsd dontésik meghozataldhoz szemben azokkal,
akik szaméara nem.

3. A potencidlis szukségletek felismerése

Bevasarlas szama egy héten: Azok a fogyasztok,
akik gyakrabban vasarolnak, el6ére eltervezik a vasar-
last, és kisebb aranyban hozzak meg déntéseiket az
eladas helyén.

Kiadvanyokra val6 fogékonysag: Kiadvany alatt
értend6 a szoérélap, a helyi Ujsagokban megjelené
hirdetés és a korlevél. Azok a vasarlok, akik az akci-
0s Ujsag vagy mas direkt mail 6sztonz6k hatasara
dontik el, hogy melyik boltban vasaroljanak, vagy mit
vasaroljanak, kisebb aranyban hozzak meg dontése-
iket az eladas helyén. Ezt er6siti meg Schneider és
Currim (1991) kutatdsa miszerint a haztartasok jel-
lemz6en egyfajta fogékonysagot mutatnak vagy az
aktiv (szérolap, kupon) vagy a passziv (eladashelyi
reklamok) technikakat részesitik el6nyben.

4. A felismerés iranti vagy

Vannak olyan vasarlok, akiket az eladashelyi reklam-
eszk6zok arra emlékeztetnek, hogy milyen terméket
kell megvenniik. A felismerés utani vagy akkor jele-
nik meg, ha a fogyaszték nem tervezik el elére a va-
sarlast.

Megszallottsag: Vannak olyan ,maniakus” vasar-
I6k, akik kevésbé képesek a vasarlasi kényszeriket
kontrolalni. Az ilyen tipusu fogyasztdkat altalaban
nem a termék vagy az akcié gazdasagi haszna, ha-
nem a hedonista élmények, az 6rom, a felfedezés
motivalja. A megszallott fogyasztok toébb spontan
dontést hoznak, amit a POP eszk6zok hasznalata
még inkabb fokoz.

Nem: A haztartidsoknak altaldban a nék vésarol-
nak, ezért jobban felismerik, hogy milyen termékre
van sziksége csaladjuknak. A nék informaciéfeldol-

gozasa kontextus fiigg6 és divatorientaltabb, mint a
férfiaké, igy 0sszetettebb informaciokra van sziiksé-
guk a kornyezetbdl. A n6k tébbszdr dontenek az el-
adas helyén, mint a férfiak.

Haztartds mérete: A nagyobb csaladok tdbb
sziikségletet fedeznek fel, mint akik sajat maguk sza-
mara vasarolnak, vagy a kisebb méret(i haztartasok.

Egyutt vasarlok szama: Az el6re nem tervezett
termékek megvasarlasanak esélye linearisan né, az
egyutt vasarlok szdméaval. Példaul egy anyuka sok-
kal nagyobb valészin(iséggel vesz édességet, ha
vele van a gyermeke, mint akkor ha nincs.

Jovedelem: A nagyobb jovedelm{ héaztartasok
tobb szikségletkielégité terméket tudnak megven-
ni, mint a szerényebb kortlmények kdzott él6k. A jol
szitualt egyének megengedhetik, hogy olyan &ru-
cikkeket is megvegyenek, amit el6zetesen nem ter-
veztek.

Bevaséarlo lista hasznalata: A bevasarld lista
megléte nem feltétlenil zarja ki az eladashelyi rek-
lameszkdzok befolyasol6 hatasat, de ugyanakkor
egyfajta kotelezettségként szolgal. Azok a vasarlok,
akik bevasarld listaval érkeznek a boltba, kevesebb
dontést hoznak az eladas helyén.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az lzletben lebonyolitott reklamakciok egyre jelent6-
sebb szerepet téltenek be mind a hazai, mind a nem-
zetk6zi piacon. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint
hogy Ujabb és Gjabb POP gyartd vallalatok jelennek
meg a piacon. Az eladashelyi reklameszkdz akkor
hatékony, ha egy integralt marketingkommunikacioés
program részét képezi, vagyis a fogyasztok a bolt-
ban, a vasarlas helyszinén olyan lzenetekkel talal-
koznak, melyek a tomegkommunikaciés eszk6zdkon
mar megjelentek, igy a felismerésnek van meghata-
rozo szerepe.

A POP eszktdzokkel szemben a markatulajdono-
sok, a keresked6k és a fogyasztok eltérd kdvetelmé-
nyeket tAmasztanak. Amig a gyarték szaméara a mi-
nél kedvez6bb termékbemutatas, és a keresletndve-
lés lényeges, addig a keresked8k a vonz6 boltkép
megteremtését, a kis helyfoglalast, illetve a termék-
kategOria szamara tértén6 forgalomnévekedést tart-
jak szem el6tt. Ugyanakkor a vev6k az egyszerlség-
re vagynak, kivalo szolgéltatdsban akarnak részesil-
ni, kénnyen eligazodni a polcok kdzétt, valamint in-
formaciot varnak az eladashelyi reklamoktol. A bolti
reklameszkdzok tervezéseére, gyartasara szakosodott
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cégek alapvet6 feladata, hogy a termel6k, kereske-
d6k és vevlk érdekeket 6sszehangoljak.

A magyar kiskereskedelem
tertletén vannak még kiakna-
zatlan teriletek, hiszen kil-
féldon nagy 0sszegeket kolte-
nek a kényvek, mozifiimek, vi-
dedk, DVD-k eladashelyi nép-
szer(sitésére.

A sikeres POP stratégia
megtervezéséhez feltétlendl

szikséges a fogyasztdi dontéshozatal folyamatanak
tanulmanyozasa és a passziv fogékonysagot befo-
lydsol6 demogréfiai, pszichografiai, valamint viselke-
dési jellemzbk feltardsa. Az egyéni jellemzékon tal 1é-
nyeges a vasarlas bizonyos koriilményeinek figye-
lembevétele. igy a keresked6k tisztdban lesznek
vele, hogy milyen szempontok alapjan alakitsak ki
Osztbnzési stratégiajukat, a bolt mely részén helyez-
zék el arubemutato-allvanyaikat, tovabba melyik az a
vasarloi kor, aki leginkdbb befolyasolhaté ezekkel az
eszkozokkel.
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