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lranytink:

a fogyasztok velemenye
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Beszélgetés Bagi Zoltannal, a Caola Rt. marketing igazgatoéjaval

- On 1994 januarjaban foglalta el a
Caola marketing igazgatéi posztjat.
Akkor mar javaban dilt a magyar
kozmetikai és haztartasvegyipari
piac Gjrafelosztasa...

- A hetvenes-nyolcvanas évek for-
duléjan, amikor a Kozmetikai és Haz-
tartasvegyipari Vallalat felvette a ha-
szas évekt6l ismert markanevet, a Ca-
olat, a cég piaci részesedése hetven
sz4zalékos volt. Csaknem harminc szé-
zalékot foglalt el a tobbi hazai cég, és
valami keveset az import, amit lénye-
gében karacsonyi vagy husvéti ajan-
dékként hoztunk be. A magyar piacon
kordbban is jelen voltak alland6 nyu-
gati szerepl6k - az Gttor6 ezek kozott
a Schwarzkopf -, s az els6 igazi nagy-
sag a Henkel volt, 89-ben. O alkalmaz-
ta el6szor azt a kés6bb tobbek - pl. az
Unilever, Procter & Gamble - altal ko-
vetett stratégiat, hogy importal és for-
galmaz, ezen feliil megvasarol terme-
I6kapacitasokat és bérmunka lehet6sé-
geket is keres. Nos, igen hamar ugy
véltoztak a piaci részardnyok, hogy ma
a Caola a nagy multikkal egydtt foglal
el 70-80 szazalékot a kozmetikai és
haztartasvegyipari piachél, egymaga-
ban pedig hasz-harminc szazalékos a
piaci részesedése.

Redlis remények

- Egy 'ilyen helyzet igencsak elszant
marketingesért kidlt...

- Eleve marketingesnek tanultam,
erre szakosodtam a Kozgazdasagi
Egyetemen. Ezt tizen6t év kilkereske-
delmi gyakorlat kdvette a Konsumex-

nél, ahol az arképzésben, a partnerkap-
csolatokban, a reklamtevékenységben
s a piackutatasban egyarant jartassagot
szerezhettem. A cég privatizacidja ide-
jén részt vettem mind az MRP-ben,
mind az MBO-ban - részt vettem a
megvaldsithatésagi tanulmény elké-
szitésében -, s bar megnyertik a pa-
lydzatot, mégis a valtas mellett dontot-
tem. A Caolét régrél ismertem, s tud-
tam: az 6 privatizacidjukat kovetd at-
vilagitds utadn egyértelmien Kitlnt,
hogy a marketing- és kereskedelmi te-
rileten kell er@sitenilk, hogy val6ban
azt termeljék, amit el lehet adni. Ko-
moly kihivast - és perspektivat is -
lattam a feladatban.

- Adott volt tehat egy patinas, a maga
tertiletén még mindig a nagyok kozé
szamito cég, amelyet azonban éppen
nem a dinamikus novekedés jellem-
zett...

- A piaci részesedés folyamatosan
csokkent, ami bizonyos fokig érthetd.
A korabbi monopolhelyzet meg6rzése
fel sem vet&dhetett. Azt azonban redlis
célként tlizhette maga elé a menedzs-
ment, hogy mérsékeli, megallitja a
csokkenést. Hiszen ismert, bevezetett
termékekrdl van sz6, a min6séguk jo,

jobb, mint amit az arszintjik sugall s
ez az arszint alacsonyabb, mint a kon-
kurenciaé.

- Be tudnak-e szallni a szédit§ —a
legnagyobbaknal  milliardos -
Osszegeket felemésztd reklamver-
senybe ?

- Nem csak a reklamroél van sz6. A
mi alacsonyabb arszintlink nem fedez
olyan mértékl marketing kiadasokat,
mint amekkora a multinaciondlis cé-
geknél tapasztalhatd. Naluk egyébként
relative, tehat forgalmukhoz képest is
magasabbak a reklam- és marketing-
koltségek mint nalunk. Egyértelmd en-
nek a piacmegragado-befektetd jelle-
ge. Am az utdbbi esztendében a Caola
is megtdbbszorozte reklamkiadasait,
piackutatasra pedig tizszer annyit for-
ditunk, mint egy évvel ezel6tt.

Onfenntart6 marketing

- Mibdl telik minderre ?

- Magéanak a marketingmunkanak
kell kitermelnie a fedezetet, s ki is ter-
meli. Ugy fogtunk hozza marketing-
stratégiank kidolgozasahoz, mintha
egy Ujonnan alakult cég volnank. Na-

A Caola Kozmetikai és Haztartasvegyipari Rt. egy 164 éves
gyartési tradicio orokose-folytatdja. Kordbban szinte egyedu-
ralkodd volt 4gazatdaban hdrom budapesti és a zalaegerszegi
gyaraval. Azutan jottek a multik... A Caola azonban felvette
a keszty(t. Bagi Zoltan marketing igazgaté meggy6z6dése, hogy
cége egyre ,,parbajképesebbé” valik.
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gyon alaposan at kellett gondolnunk
példaul, hogy egyaltalan mit reklamoz-
zunk, s amit reklamozunk, azt kinek
rekldamozzuk? Egy tiz-tizenot f6s mun-
kacsoporttal - kutato-fejlesztd, miisza-
ki, értékesitési, marketing és mas szak-
emberekkel - atvizsgaltuk a Caola
Osszes  termékelemét.  Haroméves
programot inditottunk el, amelynek ré-
sze a termékelemszam és markanév
csokkentése is. Ugyanakkor a megma-
radé markak mindegyike Uj csomago-
last kap és teljessé tesziink bizonyos
termékcsaladokat. Hogy néhanyat név
szerint is emlitsek a perspektivikus
markanevek kozil: BIP, Chemotox,
Baba, Gabi, WU2, Ovenall, Barbon,
Velmetina, Komfort, Pitralon, Figaro,
Derby, Ocean...

- E termékek varhatjak tehat a
legtdbbet a megndvelt reklambi-
dzséb6l, amihez, mint mondta, a
marketing ,,termeli ki’ a ravalét...

- Pontositok: a piackutatés. E teri-
leten komoly lemaradast kellett behoz-
nunk. Rélunk mindent tudott a konku-
rencia, mi azonban mit sem tudtunk
réluk. Most piackutatasi koltségeink
felét az Amer Nielsennél koltjik el.
Részben a minket érdeklé termékcso-
portokrél sz6l6 piackutatasokra, ame-
lyek kilonbdz6 metszetekben és igen
nagy mélységben adnak informacidkat
piaci részesedésunk teruletekénti ki-
16nb6z6ségét6l kezdve az ellatasi fo-
lyamatossag mértékének kimutatasan
&t sok mindenrél. Ezt az informécio-
tdbmeget mi még igényeink szerint fel-
dolgozzuk, s az UGjonnan szervezett
képviseleti haldzatunkat is ellatjuk az
igy sziiletd adatokkal, anyagokkal. Mi
magunk is megrendeliink termékfej-
lesztést megalapoz6 célcsoport kutaté-
sokat, store-check-eket, arpoziciona-
last. Piackutatasaink példaul kimutat-
tak, hogy ismertségiink elég erésen az
életkorhoz koétédik. A negyven éven
fellli korosztaly sokkal jobban ismeri
markainkat, mint a huszonévesek.
Ezen véltoztatni szeretnénk. Reklam-
jainknak ezentul a fiatalsaghoz is kell
szOlniuk. Kiderult az is, hogy néhany
terméklnk sz&z szazalékos &remelést
is elviselne, annyira - mondhatni mél-
tatlanul - olcsék. Ez a piackutatassal
alatdmasztott, s a piac altal visszaiga-

zolt aremelés, s az igy befolyo tobblet
nyUjtotta a fedezetet a megnovelt rek-
lamkeretre. Egyébként is vessz8pari-
padm, hogy a fogyasztok véleményére
nagyon oda kell figyelni, mindig szem-
besitentink kell ezzel az el6zetes el-
gondolasokat, terveket.

A tévé a sztar

— Milyen rekldmhordozokat részesit
el6nyben a Caola Rt. ?

- Mindig a célnak és a lehet8sége-
inknek megfelel6t, mert bar néveke-
dett a keret, de ez Osszegszerlien to-
vabbra is joval alacsonyabb annal,
mint amit f6 versenytarsaink koltenek
el ugyanerre. Ez persze igy altalanos-
sag. Spoér névre hallgat6 Uj, alacsony

iaj0  mosoporunk példaul
nem kaphat a bevezetéshez annyit,
amennyi a televiziés megjelenéshez
elegendé volna, ezért az egyik szami-
togépes adatbazissal rendelkez6 mé-
diacég segitségével az altalunk megje-
161t célcsoportot leginkabb fedd - ez-
Gttal sajnos televizio nélkili - média-
mixet allitunk ossze.

- Nem rejti tehat véka ala, hogy
leghatékonyabbnak a televizios rek-
lamot tartja...

- A mi termékeink vonatkozasaban
feltétlentl. Csakhogy otvenmillional
kevesebbért nem lehet a tévébe bejutni,
és egy perc a Dallas el6tt e pillanatban
egymillio-kilencszazhlszezer. Mégis
az az igazsag, hogy akinek sok pénze
van - hangsulyozom, csak a kozmeti-
kai és haztartasvegyipari cikkekrgl be-
szélek- annak a tévé a legolcsdbb. Ezt
feketén-fehéren kimutatja az ezer em-
ber elérésére es6 koltségek dsszeha-
sonlitasa. A televizidban ez 100-300
forint - acslcsid6ben vetitett reklamot
négymillié ember latja -, a sajtéban
azonban ugyanez mar 1000-30 000 fo-
rint lehet. Ami a tévét illeti, én a ve-
télked6k kdzben sugarzott egyperces
hirdetési blokkokat tartom a legjobb-
nak, mert arra a kis idére az emberek
nem allnak fel a készilék eldl. A radiot
mi is, a konkurencia is most kezdi Ujra
felfedezni. Ott a fél hét - fél nyolc
kozotti id6szak és a déli kronika a leg-
hallgatottabb id6szak.

M&M

Célcsoport: a széles
kdzépréteg

- Nem csak a reklam adja el az arut,
hanem a csomagolés is. Hol a helye
e téren a marketing igazgatésagnak?

- A csomagolas fejlesztés a Caola-
ndl hagyoményosan a kutaté-fejlesztd
bazis feladata. A tervek ott készilnek,
am apiaci tesztelést, a fokuszcsoportos
vizsgéalatokat mar mi végezzik.

- A kozmetikai és haztartasvegyipari
cikkek megitélésében is egyre fon-
tosabba valik a kornyezeti hatas.
Onoknek is ez a tapasztalatuk?

- A mi tapasztalatunk az, hogy a
hazai vasarl6k még nem igazan fogé-
konyak erre. Az ar az, ami elsésorban
befolyasolja 6ket. Es a pumpas, utan-
to1t6s dezodorok példaul egyel6re dra-
gabbak, mint a hajtégazosok. A fej-
lesztés azonban ennek ellenére komoly
ebben az irdnyban, mert a hosszabb
tavl piaci érdekek is ezt diktaljak.

- Megdrzik-e a Caola-termékek rela-
tiv olcsdsagukat?

- Célcsoportunk a széles kdzépré-
teg. Ez stratégiai kérdés. Nem olcso,
de megfizethetd arukat szeretnénk Ki-
nalni. A legdragabb kategériaban foly6
versenybe nem szallunk be, de azért
egy-egy exkluzivabb termék piacrado-
bésérél sem mondunk le.

- A kivulallo6 szaméara kissé meglepd,
amikor azt hallja, hogy a kiélezett
verseny megfér a kozmetikai és
haztartasvegyipari piacot uralé na-
gyok bizonyos egylttmikddésével. Itt
latok az asztalan egy szakfolydiratot
Olaj, Szappan, Kozmetikum cimmel...

- A folydiratot a szakma kiilonbz6
cégeinél dolgozd kutatovegyészek ir-
jak. Az egylttm(ikédés szervezeti
alapja a Magyar Kozmetikai Mososzer
és Tisztitoipari SzOvetség, melynek a
Magyarorszagon megtelepedett multik
is tagjai. Tobb teriileten is fontosnak
latjuk a kozos fellépést, ha tetszik: lob-
bizast. Mig példéaul a szdvetséghez tar-
tozd cégek igyekeznek minden el&irast
betartani, addig azt feltételezziik, hogy
az utcai-piaci arusitas jelent6s része ki-
kerili a sokszor bonyolult, hosszadal-
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mas engedélyezési eljarast, és sok a
hamisitott termék is. A fekete keres-
kedelem igen jelent6s vasarloer6t kot
le - elsGsorban az alacsony és kdzepes
arszinten - és nem latjuk a hatarozott
fellépést ez ellen. Dolgozunk a kulén-
b6z8, feleslegesnek tetsz6 hatosagi
hercehurcak csokkentése érdekében is.
Ezeket néha nehéz betartani. EI§irtak
példaul, hogy 1995 méajus 1-jétél min-
den kozmetikai terméken fel kell tun-
tetni egy bizonyos engedély szamat.
Ez rendjén is volna, semmi kifogasunk
ez ellen, de a dolog szinte megvaldsit-
hatatlan a mér a kereskedelemben 1évg
mennyiséggel. Attol tartunk azonban,
hogy a Fogyasztovédelmi Féfelligye-
16ség erre nem lesz tekintettel.

Az arabok a Barbont
szeretik

- Valamikor a Caola bizton szdmitha-
tott a KGST-orszagok piacaira is.
Milyenek a mai exportkilatasaik?
Mit tehet a marketingszakember a
novekv6 exportért, ami nyilvan a
Caolénak is érdeke?

- Fontos érdeke, annal is inkabb, mert
cégiunk elnyert egy térsasagi nyereséga-
d6 kedvezményt nydjtd6 péalyazatot,
amelynek egyik feltétele az export fo-
lyamatos ndvelése. A volt szocialista or-
szagokba irdnyulo kiviteliink - valame-
lyes visszaesés utan - tavaly mar Gjra
ndvekedett. Az 8bdl-menti arab orsza-
gokban tovabbra is népszer(i a Barbon
borotvakrém, olyannyira, hogy hamisit-
jak is. Erd&siteni kivanunk Ausztria és
Németorszag felé. A kornyez6 orsza-
gokban jelent6s piackutatést rendeltiink
meg harom kuldénbdzd intézettdl. Tajé-
koztatast varunk a fogadd koérnyezetrdl,
ajogi és pénzligyi viszonyokrol, a piacra
lépés felételeir6l. Megkérdeznek a téméa-
ban véleményformald személyeket-cso-
portokat is. Mindehhez valamelyes rek-
lamtamogatast is nyujtunk, nemsokéara
példaul a moszkvai tévé egyes csatornaja
sugarozza reklamunkat. A volt KGST
orszagokban jobbéara a mér ismert alap-
cikkeinknek van és lehet piaca, nyugaton
els6sorban gydégynovenytartalmi koz-
metikumainktél varunk jelent6sebb
forgalmat.

Egy sz6 mint

Végre egy lehetBséq,
hogy ne csak a reklamok
beszéljenek, hanem alkotdik is.
Végre egy kiallitas,
ami a miéenk...

...médiatulajdonosoké
kiallithsi- és dekoracios cégeké,
reklameszkozgyartoke,

reklamugynodkségeke...
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