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KUNSAGI ANDREA

GyermekcipoOben,

avagy a markahdség gyanuatlan rongalasa a babacikk-piacon

Jelen tanulmany szerz6je, szul8vé valva, marketing-
szemmel vizsgalddo kritikus fogyasztojava lett a
babacikk-piacnak. E tertilet marketing-problémaira
hivja fel az érdekl6d6k és az érdekeltek figyelmét a
cikk.

Reklammal a piac megszerzéséért és megtartasaért

Az igazan sokrét( és igényes kinalatnak, az elmult évek
vallalkozoi lendiletének j6 példaja a babacikkek piaca.
E piac a gyermekapolasi termékektdl, a babaruhakon,
babakocsikon, autéstléseken, babaélelmezési cikkeken,
jatékokon keresztil a szakkdnyvekig és folydiratokig
széles spektrumu, nagy valasztéku termékskalat fel-
vonultatva differencidlt marketingpolitikara nyujt lehe-
téséget. A termékek skalaja tehat ériasi, az tizleteké jo-
val sz(ikebb. Az apré (sokszor ,,... és bababolt" elneve-
zés() tzleteken tal a Baby Bell, a Bébiker, a Brendon,
Chicco, a Matti, a Probaby és a Szeiler valt ismertté, el-
s6sorban a megfelel6 forumokon megjelend hirdetése-
ik, akcidik altal. Bizonyara léteznek még szinvonalas, ke-
vésbé ismert tzletek, nekik azonban reklamozas hijan
csak a véletlen szerencse lehet segit6jik, hogy a gyer-
mek mell6l ritkan elszabadulé sziilét éppen az 6 bolt-
jukba vezesse. E hianyz6 marketing-

szemlélet méasik véglete a termékiiket

hirdet6k azon - kisebb - csoportja,

akik ugy aldoznak komoly 6sszege- »
ket reklamra, hogy a meggy6zott fo-
gyasztok a termékeket nem lelik a
boltokban. A NUK cumi tudoméa-
nyos vizsgalatokra hivatkoz6 hirde-
tése nyoméan szadmos szul6 keresi fel
a szakboltokat, ahol a termék hilt he-
lyét és az elad¢6 valaszat talaljak: ,,a
cég Uj termékfejlesztésbe fogott és ad-
dig is kivonta a régit a forgalombol."
A fogyasztd pedig megvarhatja a pi-
acra kerUl6é 0j terméket vagy azt,
hogy gyermeke kindvi a cumistve-
ges korszakot. Kulénésen azoknal a

csaladoknal okozhat gondot ez a
»
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E hianyzé marketingszemlélet
masik véglete
a termékuket hirdet6k
azon - kisebb - csoportja,
akik ugy aldoznak komoly
Osszegeket reklamra,
hogy a meggy6z6tt fogyasztok
a termékeket nem lelik
a boltokban.

»marketingpolitika", ahol a csecsem& mar hozzaszokott
a NUK cumi specidlis formajahoz, am a kovetkezd mé-
rethez a szil6 mar nem jut hozza.

Nehezen megszerzett fogyasztdi szimpatiat fecsérel
el az a cég, amelyik nem készul fel a reklam sikerére,
vagy meggondolatlan marketingakcidoba kezd. Larry
Light (1994), az Amerikai Markah(iség Koalici6 elndke
szerint hatszor annyiba kertl egy.(j vevé markah(ségé-
nek kialakitasa, mint egy markah( fogyaszté megtarta-
sa. Nem utols6 szempont tehat a cég koltséggazdalko-
dasa szempontjabdl sem, hogy megfelel§ titemben von-
jakia piacrol termékét és ezzel egyid&ben terjessze el 0j,
fejlettebb alkotasat.

Az értékesitésdsztonzés bumerangja

A markahiség rongalasanak egy masik példaja a Kisma-
ma magazin el6fizetési akcidja. A szamos helyen besze-
rezhet6 csekkek eltér§ dsszegeket tartalmaznak az Gjsag
éves el6fizetési dijaként, igy megesik, hogy a szerkeszt6-
ség a beérkezett csekkre reagalva értesiti az eléfizet6t, hogy
az adott 6sszegért a lapot csak 10-11 hénapig tudjak kual-
deni, és nem vesz részt a nyereményjatékon, mert azt egy
magasabb 0sszeg(l csekkhez kapcsolddva irtak ki. A ter-
jesztés hianyossagai miatt a lap egy hét-
tel az utcai arusoknal valé megjelenés
utan jut el az eléfizet6hoz. Mindez - ta-
lan ,,objektiv" - nehézségeken tul az Gj
el6fizetési akcidkrol tajékoztatjak a ré-
gi el6fizet6ket: ,,ha most befizeti a jo-
v évi el6fizetési dijat, x 6sszeggel ol-
csobban juta laphoz, ha valamivel ké-
s6bb, akkor kicsit dragabban, de egyik
esetben sem vesz részt az Uj el6fizeték-
nek meghirdetett nyereményjatékon,
amire csak a még magasabb el6fizeté-
si dijjal lehet palyazni." A Kismama
magazin a téma egyetlen olyan szakfo-
ly6irata, amelynek hagyomanyai
vannak, am Ugy gondolom, mégsem
lehet ennyire mindegy a fogyaszto, az
olvaso, az el6fizetd. A lap biztos bevé-



tele az el6fizet6kt6l szarmazik, ennek
kiterjesztésével lehetne névelni a pél-
danyszdmot, nem beszélve a csalédott
fogyaszto altal okozott karrél. Marke-
ting-kdzhelynek szamit, hogy egy elé-
gedett vasarl6 két-harom Gjat hozhat a
cégnek, mig egy elégedetlen tizenegy
régit tud lebeszélni a kés6bbi vasarla-
sokrol.

Az informacié - a sikeres vasarloi
dontés eszkoze

A babacikk-piac nagy hibaja az infor-

maciohiany, holott a nagyobb értékd,

tartés fogyasztasi cikkek esetében

ennek jelen6sége meghatarozé a va-

sarlasi dontésben. Az uzletekben az 4ron és a markané-
ven kivil csak a termék megjelenése segiti a vasarlot a
Valasztasban. Babakocsik, autéstilések, gyermekbutorok
esetén ez megengedhetetlen, mivel a vasarlas évekre szol
és az informalatlansag rossz déntéshez, elégedetlenség-
hez és a markak, termékcsoportok, illetve az ezeket aru-
sit6 boltok iranti bizalomvesztéshez vezet, elriasztva 6ket
a gyartd mas termékeinek vasarlasatol, valamint a gya-
kori Uzletlatogatastol és a rendszeres vasarlastol. Magyar
nyelvi termékleiras hijan a fogyaszté nem tudhatja, hogy
van-e 0sszefliggés a termék ara és mindsége kozott,
megfelel-e specialis, példaul biztonsagossagi vagy éppen
koérnyezetvédelmi szempontjainak, s6t valéjaban a ter-
mékek funkcidirol sem jut kielégité informaciéhoz. Ez-
altal értelmetlenné valik a gyarté cégek marketing-igye-
kezete a sikeres pozicionalasra és az elégedettséget cél-
z6 termékfejlesztésre. A babacikkek piaca gyermekcip6-
ben jar hazankban, am e fenti informaciéhidnyon sokat
javithatna az eladok informaltsaga, a fogyasztd igényei
- 6snem személyes érdekeltsége - szerinti szakszer( se-
gitsége. Nagy érték( termékek esetében ez nélkildzhe-
tetlen a dontéshez, am a jelenlegi babadkk-piacnak - tisz-
telet a kivételnek - a felkészilt eladégarda sem sajatja.
A felmerild igények szerinti bolti rendelés a fogyasztdi
igényekhez valé alkalmazkodas egy kezdeti formaja
ugyan, &m a biztos Gzlet érdekében célszeri lenne ele-
ve megfeleld kinalattal varni a vasarlét, megel6zve
igényeit, nehogy a konkurencia vasarléjava valjon. An-
nal is inkdbb célszerl szamolni a fogyaszt6 vasarlasra
szant sz(ikds id6keretével, mert azaltal, hogy gyermeke
mell6l nehezen szabadul el vasarolni, igyekszik minél ré-
videbb id6 alatt, és f6leg egyszeri kiruccanassal megva-
sarolni mindazt, amit eltervezett.

Az ismertebb babaizletek, a megnyitasukkal egyid6-
ben megjelent hirdetéseik altal kertiltek be a kdztudat-
ba. A marketing-raforditasok fontossaganak felismeré-
sét bizonyitja, hogy tovabbi reklamjaikkal azota is talal-
kozhatunk a kuilonféle szakforumokon. A jelentds 6ssze-
gl hirdetések még nagyobb forgalmat hozhatnanak, ha
a hirdet6k lehet6séget teremtenének altaluk a kétolda-
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Marketins-k6zhelynek
szamit,

hogy egy elégedett vasarld

két-harom Ujat hozhat

a cégnek,
mig egy elégedetlen

tizenegy régit tud lebeszélni

a kés6bbi vasarlasokrol.

10 kommunikaciora, a fogyasztdi ta-
jékozodasra egy vev@szolgalati tele-
fonszam megadasaval, valamint tajé-
koztatnanak olyan alapvet6 dolgok-
rol, mint az Gzlet nyitvatartasa. Ez
utobbi hiany kulondsen érthetetlen
azon boltok esetében, akik éppen a
specialis fogyasztoi id6beosztashoz
alkalmazkodva vasarnap is varjak va-
sarloikat.

A megfelel6 informaltsag hianya le-
het korlatja a Kecskeméti Bébiételek
nagyobb piaci térnyerésének is. A f6
konkurenciat képez6 Hipp termékek
a termék Osszetételérdl, az alkotéele-
mek szazalékos aranyardl, a felbon-
tas utani eltarthat6sagrol, az emész-
tésre gyakorolt hatasroél is informal-
jak a fogyasztoikat, s6t arrol is, mi
mindent nem tartalmaz az adott étel. A specialis fogyasz-
toi igényekre, példaul a lisztérzékenységben vagy tejcu-
korérzékenységben szenved6 gyereknek vagy éppen a
babak gyakori emésztési problémainak korrigalasara tor-
ténd vasarlasra a Hipp cég jobban fel van készllve, igy
nagyszamu vasarlékozénséget hodithat el az itthon mar
kordbban bevezetett, nagyobb valasztékot kinal6 és a ma-
gyar konyha izeire jobban felkészit6 Kecskeméti Bébi-
ételtdl.

Hasznalatorientalt formatervezés

A babadkk-piac egyedi sajatossaga, hogy féként a nagy-
értékl termékek esetében, a fogyasztok jelentés hanya-
da els6 alkalommal, raadasul hianyos informaltsaggal va-
sarol. A rosszul informalt fogyaszté azonban a kevés in-
formaciot nydjté piacon is donteni, vasarolni kénysze-
rul, igy a gyartok és a termékforgalmazok végsé céljaaz
legyen, hogy legalabb a termékekkel elégedett legyen va-
sarlojuk. Ez a kés6bbi markatudatos és markah( véasar-
lasi magatartas és kézvetve szamos Uj fogyasztd megnye-
résének alapvetd eszkoze.

Ezzel szemben a latszat az, hogy a gyartok egyszeri
eladasra rendezkedtek be, a termékek tobbsége a lega-
lapvet6bb ergondmiai szempontoknak sem felel meg.
Melyik titkarné vallalna munkat olyan cégnél, ahol sam-
lin Glve kell gépelnie, vagy ki venne meg olyan méreg-
draga luxusautét, amelyiknek az oldalan befdj a szél,
vagy avezet6 vallat nem kalkulaltak bele a bels6 tér szé-
lességének kialakitasaba? llyen komoly problémak min-
dennaposak a babacikkek vasarlasakor illetve hasznala-
takor. A babakocsik révidek vagy sz(likek, téli 6ltdzetben
nagyrészik egyenesen hasznalhatatlan, esetleg tlési d6-
lésszoguk gorbiti meg a babat, vagy a szélvédelemre
megalkotott elem nyomja az tl6 gyerek fejét. A termé-
kek aprécska hasznaloi pedig természetszerileg névés-
ben vannak, &m mintha erre az 6nsuly- és arversenyben
lIév6 gyartok, még az igazan elismert markak gazdai sem
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gondolndnak. A révid id6 utan hasznalhatatlanna valo
babakocsi gazdaja, bosszusagat tébb leendé vasarloval
megosztva, nemcsak maga forditja el figyelmét az egy-
szer mar valasztott markatél, de a termékek potencialis
vasarloéit is lebeszéli rdla... és akkor még nem esett sz6
a derékban szélfutta babakocsik, a bedaz6 esévédék okoz-
ta bosszusagrol.

A gyermekilések terén hasonléan hianyos a vev6o-
rientacio. Az Ulések tobbsége, sz(ik hatrésze miatt, téli 6l-
tozetben nem hasznalhato, illetve remek eszkoze a fakir-
ra nevelésnek. Az Un. biztonsagi gyermekulések tébbsé-
ge nem felel meg a biztonsag alapvet6 szempontjainak,
am biztos piacukat megteremtik a KRESZ el@irasai, ko-
telez6vé téve hasznalatukat. E termékek kdzott a Cosmos
markanev( a kuriézum, szélesithetd kartamlajaval és ki-
magaslo arfekvésével. Ezen Ujdonsag valdszinlileg meg-
felel a biztonsag elvarhaté szempontjanak, s noha nem
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A gyartok egyszeri eladasra rendezkedtek be,
i termékek tobbsége a legalapvet6bb ergonémiai
szempontoknak sem felel meg.
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oldja meg a hatszélesség problémajat, megteremt egy
Ujat. A kartamla szélesithet6sége érdekében az ulésbe
olyan magas oldalelemet kellett beépiteni, hogy attél a
benne il6 gyermek nem lat ki, ezért hosszabb Gton nem
is viseli el. Ez a gond azonban mar nemcsak a fogyasz-
toknak, de az értékesit6knek is okozhat fejfajast, mivel
ilyen ,,objektiv" kifogassal gyakorta prébalkoznak a va-
sarldk, hogy érdekeiket érvényesitsék.

Aranytalansagok - az értékesitésdsztonzés
kudarcforrasai

A fenti kritikak egy fiatal Gzleti szféra kezdeti sajatossa-
gait érintik. Jorészik jé szemmel, tzleti érzékkel és tuda-
tos marketingpolitikaval kdnnyen orvosolhat6. Nem ér-
demes azonban atvenni mas tertiletek olyan hibait sem,
mint az aranyérzék hianya. Szamos hirdetés hivja fel a fi-
gyelmet olyan nyereményakciora, amire azt mondhatjuk,
hogy tdbbe kertl a leves, mint a has. llyen példaul a ,,12
mosogatészer cimkéért tlizallé talat nyerhet" ajanlat és
masok, ahol az amugy sem tal nagy eséllyel elérhet6 nye-
remény nem éri meg araforditast, a vasarlast, a gydjtést,
a felragasztast és a postara adast.

Az aranyérzék hianyanak egy masfajta példaja a Kis-
mama magazin Johnson's babafoté palyazata, ahol a nye-
remény nyilvan kevésbé vonzé a biszke sziil§ szama-
ra, mint az, hogy lathatja az ujsagban csemetéje képét.
Ennek forditott valtozata, mellyel a Heinz bébiételek el-
terjedését kivanjak el8segiteni, jéval hatdsosabb. A ,,Ma-
gyarorszag legboldogabb babaja" babafotépalyazaton a

30 M&M ¢ 1996/2

részvétel feltétele a Heinz bébiételek cimkéinek bekul-
dése, ami megfeleld arnak tlinhet a kitlintet6 cim eléré-
se érdekében.

Aranyérzék kell belatni azt is, hogy a Pamper's pe-
lenkak karacsonyi akcidja utan - ahol tobbek kdzott Re-
nault Clio és Sharp videokamerak csabitottadk a sztil6ket
az akcioban valé részvételre - nyilvan kevésbé lesz von-
z06 egy Pamper's sapkat vagy él6két kinalo akcié azonos
darabszamu, a termék csomagolasabdl kivagott mad be-
kuldéséért. A reklamajandékokat célszer(ibb lenne bizo-
nyos id6szakban az egyes csomagokban elrejteni, ahogy
ezt korabban a Libero tette. A sziil6k pedig vették a pe-
lenkakat, hatha a sapkahoz a salat, vagy a kesztydit is
megtalaljak egy kovetkez6 csomagban.

Az aranyérzék fontos eszkdz a marketingszakember
eszkdztaraban. A termék véasarlasara 0sztdénzdé ajan-
latoknak a folytonos figyelemkeltés érdekében egyre von-
z6bbaknak kell lenniik, semmiképpen nem engedheté
meg a kevésbé vonzo ajanlatok egymasutanja, ami a cég
megitélését illetéen negativabb hatasu lehet, mint az érté-
kesités0sztonz6 akciok idészakos vagy tartos hianya.

Remények

Mindezen kritikdkon tal azonban kétségtelen tény, hogy
az Uj piac megismerésre szorul a mar piacon lévd szerep-
16k és a piacra lIépni szandékozok szamara egyarant. A
piacnak ma is vannak marketing-szempontbdl is felké-
sziltnek nevezhet6 szerepl6i. llyen a bizomanyi adas-
vétellel foglalkozék novekv6 tadbora, akik a gyakori cse-
reszikségletek problémajaval képesek szembenézni. Fel-
készultnek nevezhetd a kérhazak Gjszilott osztalyain rek-
lamajandékot osztogaté cégek kore, akik figyelmességiik-
kel nemcsak vasarloi szimpatiat vivnak ki maguknak, ha-
nem vevOkorik cimlistaihoz is hozzajutnak akciojuk al-
tal. Az tigyes marketing-megoldasokat alkalmazdék tabo-
ra minden val6szinlség szerint névekvében van, hiszen
apiad szerepl6k szamanak névekedtével a fogyasztéi kor
szlkulhet,amennyiben egy cég nem figyel oda vevéi igé-
nyekre és a konkurenda ajanlataira. A kovetkezetes mar-
ketmgorientadé mindenképpen értelmes befektetés,
hosszabb tavon kétségkivil meghozza a raforditas hasz-
nat. A markahiség kialakitasa és fenntartdsa donté fon-
tossagu a babacikkek piacan is, hiszen ez a legbiztosabb
eszkOze a piac megtartasanak, a piad részesedés novelé-
sének, vagyis alapjaban a tartos tzleti sikernek.
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