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Impulzus zóna

Abolti környezetben jellemző
viselkedésnek vannak egyedi
és a mai társadalomra jellem-

ző tanulságai. A mindenki számára
hasznosítható tanulságok közül az első,
hogy a legtöbb napi fogyasztási
cikk vásárlása ma már inkább köte-
lesség, sem mint öröm. A vásárlók
minél hamarabb szeretnének túllenni
a folyamaton, különösen igaz ez a
vásárlás kezdeti és végső szakaszá-
ra. A boltban benn gyors, kapkodó

Impulzív vásárlás
A modern kereskedelmi formák megjelenése az 1990-es

évek végén, de még a 2000-es évek elején is gyökeresen
megváltoztatta a korábbi vásárlási szokásokat. Ez a néhány

év az új márkák, új termékek elfogadásának időszaka
volt, amikor a magyar fogyasztó úgy érezhette, végre ő is

tud olyat vásárolni, amire évekig vágyott. A 2008 utáni
világ ezeket a megtanult mintákat átalakította,

leginkább az előre nem tervezett vásárlásokat érintve.
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A téma nem is lehetne aktuálisabb, hiszen májustól a legtöbb üz-
letből eltűnik a cigaretta, ami eddig a kasszazónák tekintélyes ré-
szét uralta. Az impulzus zóna azonban több mint szimplán a
kassza környéke: minden olyan terület, amit azzal a céllal alakítunk
ki, hogy a vásárlók terveiken felül a kosarukba tegyenek valamit.
Rágó, cukor, csoki, jégkrém, üdítő, elemek és rengeteg egyéb ter-
mék is kerülhet kiemelt helyre.Vajon ők foglalják majd el a dohány-
termékek miatt felszabaduló helyet, vagy érdemes egészen új
megoldásokban gondolkodni?



szemmozgással keressük a megvá-
sárolni kívánt kategóriát, vagy már-
kát. A GfK Hungária shopper kutatá-
saiból az derül ki, hogy a széles ter-
mékkínálatból arra a termékre pil-
lant és fordítja figyelmét a vásárló,
amelyet beszerezni tervez, valami-
lyen pillanatnyi igényét kielégítve.
Amely kategóriára nincs szüksége,
arra pillantást sem vet. Ezt a gyors
kereső mozgást hivatott megállítani
egy-egy feltűnő és egyedi POS-anyag,
vagy maga a termék.
A figyelem felkeltésében az élénk
színek járnak élen, közülük is a piros-
hoz közelállók (élénkpiros, narancs-
sárga, rózsaszín). A semleges színek –
köztük a fehér – a környezetbe si-
mulnak és egy állvány önmagában
nem lesz figyelemfelkeltő. Önmagát
ugyan nem adja el egy fehér állvány,
de ha a rajta lévő termékek különbö-
ző színekben pompáznak, akkor a vá-
sárló már a termékek színességére is
felfigyel. A termékcsomagolások
színei között ma már olyan széles
skálával találkozunk, hogy önmagá-
ban bármelyik lehet figyelemfel-

keltő. Itt érdemes megvizsgálni a
környező termékeket, ha sok a túl
színes csomagolás, egy újabb színes
már nem tűnik ki, de egy egyszínű
fehér vagy fekete igen. Ha nem csak
a terméknek kell eladnia magát,

hanem POS-anyag is támogatja az
értékesítést, érdemes arra figyelni,
hogy a bolti eszköz színvilága ne le-
gyen teljesen azonos a márka szín-
kódjaival. Ha azonos a színvilág a
termék el fog veszni a kihelyezés-
ben, ezért praktikus hasonló színek-
kel, ám mégis eltérően megjeleníte-
ni a márka vizuális elemeit.
Ha megjelenés támogatja a jó felis-
merhetőséget meg kell találni a
megfelelő csatornát és a megfelelő

célcsoportot ehhez. Impulzusvásár-
lásra leginkább a legfiatalabbak, és
felsőfokú végzettségűek, illetve a hi-
permarketek vásárlói hajlamosak,
akik amúgy is nagyobb értékű kosa-
rakat töltenek meg. Jó hír az, hogy a
vásárlók 30 százaléka mondja magá-
ról, hogy csak olyan terméket vesz,
amelyet eltervezett előre. Így a fenn-
maradó 70 százalék még eltéríthető
egy-egy impulzusvásárlásra. Minden
negyedik magyar vásárló állítja azt
magáról, hogy a bolton belüli hirde-
tések vásárlásra ösztönzik. Ők több-
ségében az aktív korú, magasabb
jövedelmű csoportból kerülnek ki.
Összefoglalva, a GfK kutatásai azt bi-
zonyítják, hogy a tudatosabbá váló
és a korábbinál kevesebb jövede-
lemmel rendelkező vásárló igyekszik
impulz vásárlásait visszaszorítani.
Emellett viszont megvan még az a
célcsoport, amelynél vannak tarta-
lékok és az eladásösztönzés ma már
rendelkezik kellő ismerettel, akár a
kutatásokon keresztül is.

Dörnyei Otília
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“
Minden negyedik
magyar vásárló
állítja azt magáról,
hogy a bolton belüli
hirdetések vásárlásra
ösztönzik.




