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1. Bevezetés
A lojalitas az egyik legérdekesebbnek és legtobb iranybol megkdzelitett jelenségnek szamit a
marketingtudomanyok teriiletén. Nem véletleniil, hiszen a lojalis vev6 szerepe kulcsfontossagu, és
éppen ezért torekednek a gyartok, vallalatok arra, hogy kommunikacidjukkal és termékeik,

szolgaltatdsaik mindségével egyre tobb vevo hiségét nyerjék el.

A lojalitas oly sok piacon, igy a babakozmetikai termékek teriiletén is kiemelt szerepet jatszik.
Vilasztasom éppen azért esett egy ilyen specialis piac vizsgalatara, mert a gyartoknak egyszerre
kell két teljesen kiilonboz6 piaci szerepld igényeit kielégiteni. A babakozmetikumok piacan
elkiiloniil a vevo és a felhasznald szerepe, ugyanis az anya vasarol, a terméket azonban a baba fogja
hasznalni. A cégeknek tehit marketingkommunikacidjukban az anyat kell megszolitaniuk,

hangstlyozniuk azonban a babak igényeinek megfeleld termékeket kell.

Kutatasom kozponti kérdése igy hangzott: Magyardzhato-e a kisgyermekes anydk
babakozmetikumokhoz  fiiz6dé mdrkahiisége a magas bizonytalansagkeriiléssel? Ennek
megfeleléen dolgozatom masodik fejezetében a lojalitas fogalmanak és szakirodalmi hatterének
ismertetésére kerlil sor. Emellett kitérek az elégedettség, a kockazat és a word of mouth
(szdjreklam) elméleti bemutatdsara, valamint e fogalmak ¢s a lojalitds kozti Osszefiiggések

elemzésére is.

A szakirodalmi attekintést a babakozmetikai termékpiac iSmertetése koveti, amely soran
dolgozatom betekintést ny(jt mind a fogyasztok, mind a babaapoldsi termékek vildgaba.
A csaladanya életébe, vasarlasi szokasaiba enged bepillantast a harmadik fejezet els6 fele, majd ezt
kovetden a magyar termékpiac is atfogd elemzés alé keriil. Nevesitem a legnagyobb gyartokat és
forgalmazokat, igy a Johnson’s Babyt, a DM ¢és Rossmann drogéridk sajat markas termeékeit.
Fontosnak tartom itt meghatdrozni, hogy a tovabbiakban mely termékeket tekintem
babakozmetikumoknak. Dolgozatomban minden olyan termék babakozmetikumnak mindsiil,
amely kozvetlenill érintkezik a baba bdrével, Uigy, mint a kiillonb6zd fiirdetdk, testapolok,

popsikrémek, hintdporok, samponok, stb.

Primer kutatasomban kvalitativ és kvantitativ mérést is végeztem, amelyek soran kisgyermekes
anyukakkal mélyinterjukat készitettem. Ezek alapjan egy koriilbeliil 30 kérdésbol allo kérddiv
segitségével kvantitativan is elemeztem kutatasi kérdésemet. Kutatdsom soran o6t hipotézist

fogalmaztam meg, melyek részben igazolddtak, részben 1) kutatédsi irdnyokat sejtetnek. Kozponti
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kérdésemre vonatkozoan megallapitottam, hogy a kisgyermekes anyak babakozmetikumokhoz

fliz6d6 markahiisége magyarazhat6 e termékek irdnyaba tanusitott bizonytalansagkeriiléssel.

Dolgozatom ujszeriiségét a téma érintetlenségében latom, ugyanis ilyen témaban még hasonlo
kutatassal nem talalkoztam szekunder forrasaim osszegytiijtésekor. Emellett a lojalitds mogott ezen
a piacon egy olyan motivacio jelenlétét feltételezhetjiik, amely akar magat a lojalitast is mas
kontextusba helyezheti: ez a bizonytalansagkeriilés. A szakirodalomban nem ismeretlen ugyan a
bizonytalansagkeriilés, mint a lojalitas-befolyasolo tényezd, de meglatasom szerint ezen a sajatos

piacon olyan meghatarozo szerepe van ennek a faktornak, hogy érdemes alaposabban feltarni.



2. A lojalitas
Dolgozatom kdzponti gondolata a lojalitas fogalma koré fonodik. A masodik fejezetben a
lojalitashoz kapcsolodo fébb kérdéskoroket tisztazom. Helyet kap az elégedettség, a kockazat,
valamint a word of mouth és a lojalitas osszefiiggéseinek vizsgalata. Am mindezek el6tt fontos,

hogy meghatarozasra keriiljon magéanak a lojalitdsnak a fogalma.

2.1.  Alojalitas fogalma, fajtai
A lojalitas definidlasaval a szakirodalomban szamos szerzd foglalkozott. Eltéré szempontjaik
alapjan sok kiilonb6z6 meghatarozassal talalkozhatunk, egységes allaspont e fogalom tekintetében

még nem sziiletett. A tovabbiakban néhany szerz6 lojalitasrol kialakitott gondolatat mutatom be.

A Richard L. Oliver (1999) altal megfogalmazott komplex megkozelitést a lojalitaselmélet egyik
alapjanak tekintem. Oliver (1999) szerint a lojalitas ,,egy mélyen gyokerezé elkotelezddés a
preferalt termék vagy szolgéltatas jravasarlasa irdnt, mely a jovOben rendszeresen ismétlddik,
ezaltal eredményez azonos markavalasztast, a helyzeti befolyasolé tényezdk ¢s

marketingtorekvések ellenére” (Oliver, 1999, 34. 0.).

A lojalitast és a markahiiséget tobben is szinonimaként hasznaljdk a szakirodalomban, ezért a
tovabbiakban ¢én is igy tekintek e két fogalomra. Kotler és Keller (2006) a markahliségrol azt
mondta, hogy a cégek szdmara elényokkel jar, hiszen a lojalis vevd allando keresletet general a
vallalat szamara, a fogyasztok pedig hajlanddak akéar 20-25 szizalékkal magasabb arat is

megfizetni az ahitott markaért.

Rekettye ¢€s Hetesi (2009) a markahtiséget az alabbi modon értelmezi: ,,a vevo ragaszkodik az adott
markahoz, hajlando annak megszerzéséért potldlagos raforditast kifejteni” (Rekettye-Hetesi, 2009,
83. 0.). Rekettye és Hetesi (2009) tovabba a markahtiséghez kapcsolodé fogalmakat egy modellben

foglalja Ossze.



1. abra: A markahiiség Osszetevoi
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Forras: Rekettye-Hetesi (2009) alapjan sajat szerkesztés

Az 1. abrabol leolvashatd, hogy a markahiiség kialakulasa egy igencsak Osszetett folyamat
eredménye. Adott markahoz kapcsolt pozitiv asszociaciok a vevobdl pozitiv attitlidot valtanak ki.
A pozitiv attitid pedig markapreferencidhoz, végsé soron pedig markahiiséghez vezethet.
Ellenben, ha az adott markahoz negativ asszocidciok kapcsolddnak, akkor a fogyasztonal a

markaelutasitas jelensége 1ép fel (Rekettye-Hetesi, 2009).

Mindezek alapjan az attitlid fontossagarol is érdemes szot ejteni. ,,Az attitidok koncepciok,
markakrol, eszmékrdl, magatartasrol, mindenrdl, amihez érzelmet kapcsolhatunk” (Hofmeister-
Toth, 2006, 232. 0.). A markakhoz tehat érzelmeket kotiink, amelyek segitségével a vasarlasi
miliében konnyebben igazodhatunk el. Pronay (2011) a lojalitds és az attitid ko6zott szoros
Osszefliggeést feltételez, tovabba megallapitja, hogy ,,a lojalitds nem egyezik meg az ismételt
vasarlassal, annal joval tobb. Erzelmi kapcsolat, markavédés, népszeriisités és szamos egyéb
tényezd tarsul a puszta vasarlas mell¢, azaz a fogyasztd valds preferencidt érez a marka irant,

valoban ko6tédik hozza” (Pronay, 2011, 12. 0.).

Ehhez kapcsoléddan szeretném ismertetni Pronay (2011) lojalitasrdl alkotott meghatarozasat.

A lojalitas ,,az Gjravasarlas pillanatdhoz viszonyitott ex-ante allapot, mely allapotban a fogyaszto



a lojalitas tipusatol fiiggd erdsségli, pozitiv attitiiddel rendelkezik a marka irant, mely a szoban

forgo termék vagy marka Gjravasarlasahoz, illetve népszerisitéséhez vezet.” (Pronay 2011, 26. 0.).

A fenti komplex definicid alapjan feltételezhetd, hogy a lojalitds tovabbi elemekre bonthaté annak
eréssége szerint. Az alabbiakban Pronay (2011) altal megéllapitott lojalitas-tipusokat mutatom be.

Az 1. tdblazat a lojalitas egyes fokozatait foglalja 6ssze.

1. tablazat: A lojalitas tipusai

Pozitiv attitiid

Viselkedés
Nincs Van
Ritka ajravasarlas Nem lojalitas Elkotelezettség
Gyakori tjravasarlas Egyszerii Ujravasarlas Ragaszkodas

Forras: Pronay (2011, 20. 0.)

Jelen esetben a ritka, illetve a gyakori Gjravasarlast a termékre altalanosan jellemzd vasarlasi
gyakorisag szerint kell tekinteni. Tehat az évenkénti egyszeri vasarlas egy FMCG termék esetén

ritka ujravasarlasnak, mig egy luxuscikk esetében gyakori ujravasarlasnak mindsiil.

Pronay (2011) a tablazat négy eleme koziil harmat tekint a lojalitas egyes fajtainak, ezeket fekete

kerettel jelzem. A tovabbiakban e tipusokat mutatom be részletesen.

o FEgyszeri ujravasarlas (rebuying): ez esetben a fogyasztora aligha jellemzd, hogy
komolyabb érzelmi kotddés vagy pozitiv attitlid allna vasarlasa hatterében. Tagabb
értelemben az egyszerli Gjravasarlas is lojalitdsnak tekinthetd, bar a hiiség épp az érzelmi
kotodés vagy pozitiv attitld hianya miatt kétes. A jelenség altalaban az alacsony
érintettséggel vasarolt termékek — mint példaul napi fogyasztasi cikkek, tisztitoszerek,
alapélelmiszerek — esetén 1ép fel. Az ilyen alkalmakat rutinvaséarlasnak nevezziik, ilyenkor
a fogyasztd megszokasbol, mérlegelés nélkiil véasarol. Fontos megjegyezni, hogy a
rutinvasarlok is nagyban hozzjarulhatnak a vallalat profitjahoz, ha elég hossza ideig

kitartanak az adott marka mellett.

Az egyszerli Ujravésarlés kialakulhat kényszeriiségb6l (monopol piaci helyzet) vagy

fogyaszt6i lustasagbol adodoan is. Kovetkeztetésképpen megallapithatjuk, hogy szoros



kapcsolat marka és fogyasztd kozott egyszert ujravasarlas esetében nem Iéphet fel, hiszen
ha a fogyaszté a tovabbiakban pozitiv attitliddel viseltet a marka irdnt, az mar a lojalitas

kovetkezd fokozatat jelenti.

o Elkotelezettség (commitment): a pozitiv attitid vagy erds érzelmi kotddés ritka
ujravasarlassal parosul. A vasarlas gyakorisaga az, ami megkiilonbozteti ezt a jelenséget a
ragaszkodastol, hiszen a rendszerességtdl fiiggetleniil fennallhat egy érzelmi kapocs, ami a
fogyasztot egy markahoz koti. ,,Ez a kapocs akkor is 1étezhet, ha a fogyasztd csak ritkdn
vasarolja az adott markat, vagy nem a marka tipikus termékét véasarolja” (Pronay, 2011,
21.0.).

Mostansag egyre értékesebbé valnak a vallalatok szdmara az olyan fogyasztok, akik
»csupan” elkotelezettek markajuk irant. Az ilyen fogyasztoknak egyre nd a szerepe €s mar
komoly gazdasagi jelentdséggel birnak. A vallalatok igyekeznek kivivni a figyelmiiket,
kozel keriilni hozzajuk. ,,Az elkotelezettek azok a véleményvezetdk, akik népszerusitik a
markat, akik a marka nagykovetei, akik a marka legelfogultabb hivei. Ok a
markakozosségek tagjai, a marka szakértdi, azok, akik méasok szamaéra artikulaljdk a marka

tizenetét” (Pronay, 2011, 22. 0.).

e Ragaszkodas (adherence): a sziik értelemben vett lojalitas, amely az erds érzelmi kotddés
mellett gyakori Gjravasarlassal mutatkozik. Szoros kapcsolat alakul ki marka és fogyaszto
kozott. ,,A ragaszkodas azt jelenti, hogy a fogyasztd elkotelezett a marka irdnt, azonosul
annak jelentésével, népszeriisiti azt, és az adott termékkategorian beliil szinte kizardlag azt
amarkat vasarolja” (Pronay, 2011, 22. 0.). E jelenség gazdasagi hatasa a korabbi tipusokhoz
képest sokkal jelentdsebb, hiszen ezek a fogyasztok nemcsak hasznaljadk a markat, de
gyakran értékelik azt, s6t véleményiiket is jelzik a gyarto felé. Ok a marka tipikus hasznaloi,

azok, akikre épithet a gyarto.

A ragaszkod¢ fogyasztok ardnya az dsszes fogyasztohoz képest igen alacsony, de a profitra
gyakorolt hatdsuk szamottevd. Az ilyen tipust kapcsolat a valdsagban igen ritka, éppen

ezért nehezen azonosithato és mérheto.

A lojalitas vizsgalatakor annak iranyat is érdemes figyelmemmel kisérni. A szakirodalomban a
marka- és bolthiiségre iranyuld kutatasok mellett jellemzdek a markdk egy csoportjara, egy

termékkategoriara, egy gyartora, vagy egy szolgaltaté vallalatra, esetleg annak egy alkalmazottjara



vonatkozé tanulmanyozasok is. Hiszen ,,a vevo lehet hiiséges egy adott bolthoz, egy lanchoz, egy
bolttipushoz (diszkont, hipermarket, stb.), vagy egy kereskedelmi forméhoz is (személyes

értékesités, online vagy bolti kiskereskedelem, stb.)” (Gyulavari-Dornyei, 2011, 4. 0.).

Az altalanos bemutatas utan a lojalitassal 0sszefiiggd egyeb fogalmakat tisztdzom. A kovetkezd
alfejezetekben a markahliség kapcsdn mar emlitett elégedettségrdl, tovabba egy masfajta
motivaciobol eredd jelenségrél, a kockazatrol, valamint a lojalitds egyik lehetséges

kovetkezményérol, a szajreklamrol alkotott ismereteket tekintem at.

2.2. Az elégedettség és a lojalitas osszefiiggései

Elégedettségiinket a hétkoznapokban gyakran kifejezziik, mindennapi beszélgetéseink része az,
hogy megosztjuk egymassal vasarlasi tapasztalatainkat. Legyen sz6 napi fogyasztasi cikkrol,
kozmetikai termékrol, esetleg elektronikai berendezésrél, elégedettségiinknek vagy éppen
elégedetlenségiinknek szeretiink hangot adni. Amilyen természetességgel kiejtjiik az elégedettség

sz6t, olyan nehézséget jelent mar az, amikor meg kell fogalmaznunk, hogy mi is a jelentése.

Oliver (1999) az elégedettséget egy kellemes beteljesiilési allapotként hatdrozza meg. Ez a
kellemes allapot a fogyasztas utdn bekovetkezo sziikséglet, kivansag vagy cél megvaldsuldsanak
eredményeképp alakul ki. Ebbol arra kovetkeztethetiink, hogy a fogyasztas révén a vevo egy
bizonyos allapot beteljesiilését reméli. Ez az elképzelés pedig dsszekapcsolhatd Kotler és Keller

(2006) gondolataival, akik a fogyasztoi elvaras teljesiilését tekintik az elégedettség mércéjének.

Kotler és Keller (2006) szerint a vasarlas utani elégedettség a vevo elvarasainak teljesiilésétol fligg.
Ha a vevo érdeklddését felkeltette egy ajanlat, onnantol mar lesz egy sajat elképzelése a termékrol
vagy szolgaltatasrol. Kialakit magaban egy varakozasi szintet, s ennek megfeleléen fog véleményt

alkotni. A két szerz az elvarasok teljestilését illetden harom lehetséges irdnyt vazol fel.

1. eset: Ha a teljesitmény alul mulja a varakozasokat, a vevo elégedetlen lesz.

2. eset: Ha a teljesitmény épp az elvarasoknak megfeleld, akkor ez a vevot elégedettséggel
tolti el.

3. eset: Ha pedig a teljesitmény feliilmulja a varakozasokat, akkor a vasarld fokozottan

elégedett és boldog lesz.



2. abra: A termék teljesitménye és a varakozasi szint talalkozasanak esetei
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Forras: Kotler-Keller (2006) alapjan sajat szerkesztés

A 2. 4dbran a Kotler ¢és Keller (2006) altal meghatarozott eseteket illusztralom, ahol a véarakozasi
szintet a szaggatott vonal jeloli. Az abra kapcsan fontos megjegyezni, hogy mind az elvarasi szint,
mind az egyes termékek teljesitményének érzékelése vasarlonként, termékenként valtozo. A
termékjellemzék a fogyasztok szamara nem egyforma jelentdséggel birnak, egyeseknek egy
jellemzd fontosabb, mint masoknak. A motivaciok szubjektivitdsa miatt igy nem beszélhetiink

konkrét értékekkel mérhetd elvarasi és teljesitményszintekrdl.

Ebben a fejezetben a masodik, de legfoképpen a harmadik eset kovetkezményeit vizsgalom.
Feltételezem, hogy a beteljesiilt elégedettség lojalitashoz vezethet. Igy a két fogalom kozotti
Osszefliggést Oliver (1999) véleménye alapjan aszimmetrikus kapcsolatként értelmezem. Tehat,

mig a lojalis vevo — dltalaban — elégedett vevot is jelent, addig az elégedett vevo mar nem feltétlentil
lojalis (Oliver, 1999).

A 3. dbra az elégedettség és a lojalitas kapcsolatara, kialakulasi folyamatara mutat ra. Emellett az

elégedettség €s az elégedetlenség lehetséges kovetkezményeit is 6sszefoglalja.



3. dbra: Az elégedettség/elégedetlenség kialakulasdnak folyamata
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Forras: Hofmeister-Toth et al. (2003) alapjan sajat szerkesztés

A 3. abrabol leolvashatd, hogy a fogyasztoi elvarasok jellemzden a sziikségletek, a tapasztalatok,
a szajreklam és a vallalati kommunikacié talalkozasa révén alakulnak Ki. A termék
megvasarlasaval €s hasznalatdval annak teljesitménye érzékelhetd, s hozzdmérhetd az elvarasok
szintjéhez. A szerzd itt is harom lehetséges kovetkezménnyel szamol, &m a gondolatmenetet
tovabbfiizi az elégedettség-elégedetlenség kovetkezményeinek bemutatasaval. Az elvandorlas, a
panasztétel €s a negativ szajreklam hatdsaival kell szdmolnia annak a cégnek, akinek termékével,
vagy szolgaltatasaval elégedetlenek a fogyasztok. Elégedettség esetén még fennall az elvandorlés
esélye, de emellett Uj magatartasformak tiinnek fel a hliség és a tovabbajanlas formajaban. A tulzott
elégedettség megvaldsuldsakor a hiiség €s a tovabbajanlas, mint lehetséges kovetkezmények mar

minden kétség nélkiil érvényesnek tekinthetok.

Felvetiilhet az a kérdés, hogy vajon mi viheti a fogyasztét arra, hogy a mar megtapasztalt

elégedettség esetén is elpartoljon a terméktdl? Az elégedett vasarld nem lesz torvényszeriien
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hiiséges vevo, hiszen a fogyasztd valtozatossagra is vagyhat. A vasarlok szeretnek kiprobalni Gj
dolgokat, szeretnek naprakészek lenni, ,,szemelgetni” a valasztékbodl (Tordesik, 2009). Kitartasuk
vagy €pp elpartolasuk nem vonhaté kozvetlen kapcsolatba a termék teljesitményére irdnyuld
elégedettséggel. Tehat a fogyasztd hidba elégedett a termékkel, ez még nem lesz garancia a

hiiségére.

Ez a magatartds nem csak az egyéntdl, hanem magatél a terméktdl is fiigg. Hiszen masképp
vagyunk hiiek egy élelmiszeripari termékhez, mint egy kozmetikai termékhez. Bizonyos
alkalmakkor a lojalitas konnyen kialakul, mas alkalommal azonban mar igen nehéz dolga van a
gyartoknak. A babakozmetikai termékek piacan az elégedettségbdl feltételezhetden kiilondsebb
nehézség nélkiil kialakulhat a lojalitds. Véleményem szerint az édesanyakra nem jellemzo az
intenziv kisérletezés a termékek kozott. Ha egyszer mar teljesiiltek az elvéarasaik, és ez altal
bekovetkezett az elégedettség érzése, szamitani lehet résziikrdl Gjravasarlasra és tovabbajanlasra.
Emellett bizhatunk abban is, hogy az anyak a termék levaltasara mar csak jelentGs befolyasolas

esetén lennének hajlanddak. Kutatdsomban ezen feltételezéseimet fogom megvizsgalni.

2.3. A kockazat és a lojalitas 6sszefiiggései
Dolgozatom koézponti kérdése azon felvetésre Osszpontosit, mely szerint egy olyan specialis
termékpiacon, mint a babakozmetikai termékek piaca, a lojalitasra hatassal van-e a kockazat és a
bizonytalansagkeriilés érzése a fogyasztora. Ebben az alfejezetben a kockéazat és a lojalitas kozott

fennallo kapcsolatot kivanom mélyrehatobban elemezni.

A vevok alapvet6 torekvéseinek egyike az, hogy vasarlasaik soran jo dontést hozzanak. Amikor a
kiilonbozo alternativakat mérlegelik, 6hatatlan, hogy ezt némi kockéazatérzéssel tegyék, hiszen a jo
dontés altal juthatnak a legkedvezébb feltételhez, és sziikségleteik legjobb kielégitése igy
kovetkezhet be (Jozsa et al., 2005).

A szakirodalomban a kockdzat definidldsa helyett jellemzden annak fajtai keriilnek
meghatarozasra. A fogalom gyakorlatban vald elhelyezése konnyebbé teszi értelmezését. A 2.
tablazat a Jozsa, Piskoti, Rekettye és Veres (2005) altal megfogalmazott kockazat-tipusokat, és a
hozzajuk kapcsolodo altalanos kérdéseket foglalja 6ssze. Tovabba a jobb oldali oszlopban az

altalanos kérdések egy babakozmetikai termék példajan keresztiil keriilnek ujrafogalmazasra.
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2. tablazat: Kockazattipusok és gyakorlatban felmeriil6 kérdéseik

Kockazat-

tipusok

Funkcionalis
kockazat
Fizikai

kockazat

Pénziigyi

kockazat

Tarsadalmi

kockazat

Pszicholégiai

kockazat

Idokockazat

Altalanos kérdések

Azt tudja-e a termék, ami a

sziikkségletekhez, igényekhez megfelel?

Jol  és  hosszii ideig  hibatlanul,
balesetmentesen, kar okozasa nélkiil fog-e

mukodni a termék?

Annyiért,

vasaroltam-e a terméket, amennyit ér,

¢s olyan feltételek mellett

talalhattam volna-e jobb aron, jobb
hasznalati koltségekkel, jobb

kondiciokkal alternativat?

Milyen elismerést, dicséretet, presztizst
vagy éppen csalddast valt ki a termék a
sziikebb,

csaladban, a munkahelyen?

tagabb kornyezetliinkben, a

Hogyan élem meg a vasarlast, jol érzem-e
majd magam a termék hasznalata soran,
erositi-e a  személyiségemet  és

Onbizalmamat, a  masokkal valo

kapcsolataimat?

A kell6 1dOt szantam-e a vasarlasra, a kello
idoben vettem-e, s ha rossz dontést
hoztam, ujra kell-e id6t forditanom a
vasarlasra, vagy a dontéssel egyben az

idével is jol gazdalkodtam?

Forrés: Jozsa et al. (2005) alapjan sajat szerkesztés
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Egy babafiirdet6 termék példaja

A termék alkalmas-e a fiirdetésre, jO

allagu, j6 illat-e?

Vajon rendszeres haszndlat esetén
sem csipi vagy széritja ki a baba

borét?

Megérte ennyit kolteni rd? Van-e
olcsobb, hasonléan jo feltételekkel?
Megvegyem-e a dragabbat, remélve,

hogy az jobb mindségii?

Vajon masok is igy dontenének? Ezt

hasznéljak az ismerdseim is?

Jol fogjuk-e érezni magunkat a
fiirdetés kozben? Vajon a baba élvezni

fogja-e a furdetést?

Elég kortiltekint6 voltam és hagytam

idét a dontés meghozatalara?
Részantam-e az id6t a tajékozodasra?
Ha nem valik be, mennyi iddbe telik,

mire taldlok megfeleld babafiirdetot?



Vésarlasi dontésiink meghozatalakor ezen altalanos kockazatok (funkcionalis, fizikai, pénziigyi,
tarsadalmi, pszicholdgiai és idékockazatok) mérlegelésére keriil sor. Ezen feliil, ha olyan termékkel
vagy szolgaltatassal allunk szemben, amelyrdl nincs korabbi tapasztalatunk, vasarlaskor a kockazat
érzése IS nagyobb valoszintiséggel all fenn (Hofmeister-Toth et al., 2003). Ilyenkor felértékelddik
az ajanlas €s a tapasztalatcsere fontossaga is, hiszen célunk az, hogy a vasarlas soran felmeriilo

kockéazatérzetiinket csokkentsiik.

A fogyasztoi dontést jelentds mértékben befolyasolja a fogyaszto altal észlelt kockazat mértéke. A
markahoz valo ragaszkodas igy kialakulhat kockazatcsokkentés céljabol is (Tordcsik, 2009).
Szamos — az életbdl vett — példa igazolja azt, hogy amennyiben a valasztott alternativa eléri az
elvart (mindségi) szintet, ,,akkor a fogyaszté vonakodik a valtoztatastol, az uj alternativa
értekelésehez sziikséges eldzetes kiprobalds kockéazatabol adodoan. Ez a fogyasztd azon
jellemzdjébdl is fakad, hogy alapvetden bizonyossagra torekszik, és a biztosat a bizonytalannal
szemben még akkor is preferalja egy szintig, ha ez utobbi magasabb hasznossaggal kecsegtet.
A bizalom megnyugtato érzése tehat feliilirhatja az elégedettség kellemességét” (Pronay, 2011, 39-
40. 0).

A markahiiség tehat nemcsak a fogyasztoi elégedettség beteljesiilése révén johet 1étre, hanem
elvalhat az elégedettségtdl, és a bizonytalansag csokkentése céljabdl is kialakulhat a fogyasztoban.
Egy bizonyos termékhez val6 ragaszkodas segit a vasarlonak a dontéshozatalban, olyan esetben is,
ha szamara az informacioszerzési vagy -feldolgozasi nehézségek akadalyt tamasztanak (Jozsa et

al., 2005).

Jozsa és szerzotarsai (2005) harom csoportba soroljak a fogyasztokat informacios alapossaguk

alapjan:

e érdektelenek,
e korlatozott informaciokeresok,

e atfogd informdaciokeresok.

Egy személy a vasarlas targyatol, koriilményétdl fiiggden felveheti barmely fent felsorolt szerepet.
Nincsenek kimondottan csak érdektelen vagy korlatozottan informaciokeresé magatartast tantsito
személyek. Ha belegondolunk, barki tudna olyan vésarldsi példat hozni az életébdl, amikor a
termék irdnt teljes érdektelenséggel viseltetett, mig természetesen ennek -ellenkezdje is

el6fordulhat. Ilyenkor messzemenden, minden apr6 részletet figyelembe véve hozunk vasarlési
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dontést. A babakozmetikai termékeket megvasarlo anydk — véleményem szerint — az atfogo

informaciokeres6k taboraba sorolhatok.

Ugyanazon termék ugyanolyan koriilmények kozti megvasarlasa kiilonb6z6 vevokbdl mas-mas
érdekeltségi szintet valthat ki. Ezt az érdekeltségi szintet a szakirodalom érintettségnek nevezi.
,Fogyasztoi érintettség (involvement) alatt a fogyasztd pszicholdgiai aktivizaltsagi, motivaltsagi

szintjét, annak erdsségét értjiik” (Jozsa et al., 2005, 91. 0.).
A szerzOnégyes 0sszefoglalasa alapjan az érintettség mértéke fiigg:

e avevl személyes tulajdonsagaitdl (nyitottsag, anyagi lehetdségek, tarsadalmi és kulturalis
tényezok),

e atermékvonzerdtdl, hiszen egy vagyott termék nagyobb aktivitasra, gondossagra 6sztonoz,

e a vasarlasi szituaciotol, lehetdségektol, akcioktol, eladoi magatartastol (Jozsa et al., 2005,
91-92. 0.).

A fentiek alapjan levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy a vasarlas soran felmeriil6 kockazat
1étrejGtte €s intenzitasa szdmtalan tényezd egyiittmozgasanak eredménye. Eltérd cselekvést general
amagas (high), illetve az alacsony (low) érintettséggel egyiitt jardé dontés (Jozsa et al., 2005), hiszen
mas preferenciarendszer alapjan dont a fogyasztd. A kockazat és az érintettség vagy érdekeltség
Osszefliggését Hofmeister-Toth, Simon és Sajtos (2003) egy modellben szemlélteti, melyet a 4. sz.

abra foglal 6ssze.

A 4. dbran megfigyelhetjiik, hogy minél magasabb az észlelt kockazat mértéke, a véasarlé annél
magasabb érdekeltséggel fogja megélni a vasarlast. Mig egy csokolddé vagy tejtermék
megvasarlasakor kismértékli kockazatot észlel, addig egy autd vagy egy haz vételekor ez a mérték
a tobbszordsére is néhet. Ugyan minden termék megvasarlasa jar bizonyos foku kockazattal, az
esetek tilnyomd tobbségében a dragdbb termékeknél (high involvement termékek) nagyobb a
vasarlasi kockazat. Ilyenkor tobb pénzrdl is dontiink, és altaldban a termékismeretiink is

alacsonyabb (Hofmeister-Toth et al., 2003).
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4. dbra: Az észlelt kockazat €s a vasarlasi érdekeltség Gsszefiiggése

‘ MAGAS ERDEKELTSEG

Haz Kitetjesztett problémamegoldd
vésarlasi déntések

(izazi vasarldsi déntések)
Korlatozott problémamegoldo
véasarlasi dontések
(egyszersitett vasarlasi
dontések)

‘ Rutindéntések |
)

| ALACSONY ERDEKELTSEG | [ topulzusvsitisok |

Forrés: Hofmeister-To6th et al. (2003) alapjan sajat szerkesztés

A 4. abra emellett kitér a vasarlasi dontési tipusok megkiilonboztetésére is. Kiterjesztett
problémamegoldo vasarlasi dontésnek vagy igazi vasarlasi dontésnek azok az esetek mindsiilnek,
amikor az érdekeltség magas szintii. Ahogy csokken az érdekeltség és az észlelt kockazat szintje,
ugy egyszerlisodik a dontés meghozatala is. Rutindontések és impulzusvasarlasok alkalmaval a
vevé mar nem fordit 1d6t és energiat a tokéletes alternativa megtalaldsara, mert nem érzi

sziikségesnek ezt.

Feltételezésem szerint a kisgyermekes anydk a legelsé babakozmetikai termékeik megvasarlasa
soran korlatozott vagy kiterjesztett problémamegoldé vasarlasi dontést hoznak. Az idé mulasaval
€s a tapasztalatok boviilésével ez a dontés egyszerlisodhet, egészen addig, hogy az édesanya mar
tudatosan emeli le a polcrdl azt a bizonyos terméket, amelyet kordbbi tapasztalatai alapjan mar
megszokott, s amelyben megbizik. Az anyukék babakozmetikai termékek irant mutatott hiisége —

véleményem szerint — e feltételezésbdl gydkereztethetd.
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24. A WOM és a lojalitas osszefiiggései

Az elégedett vevo a legjobb reklam” tartja a szalldige, melyet tobb, a valo életbdl hozott példa
segitségével konnyen ala lehet tdmasztani. Ha kimagaslo elégedettséget tapasztalunk egy termék
megvasarlasa utan, az ezzel jard pozitiv élményt igyeksziink masokkal is megosztani.
Az ismerdseinkkel folytatott beszélgetések soran sok 1j informacidhoz és véleményhez juthatunk,
amelyek akar anélkiil, hogy tudomasunk lenne réla, hatdssal vannak vasérlasi dontéseinkre. Igy a

szajreklam el6segitheti, vagy éppen hatraltathatja is vasarlasi dontéseink meghozatalat.

Eppen ezért fordit a marketingtudomany igen nagy figyelmet a szajreklamra, amelyet masképpen
word of mouth-nak (WOM-nak) is nevezhetiink. A jelenség fontossagara szamos kutatas
ravilagitott mar. Hennig-Thurau és szerzétarsai (2004) a szajreklamot igy definialtak:
,»a potencidlis, jelenlegi vagy kordbbi vevdink altal kommunikalt pozitiv vagy negativ allitasok
céglinkrél vagy termékeinkrdl, amelyek elérhetévé valnak sok maganszemély és intézmény

szamara” (Hennig-Thurau et al., 2004, 39. 0.).

Maga a szijrekldm a mai vilagban mar nem csak a szliken értelmezett kozvetlen személyes
kommunikacio altal valésulhat meg. A lehetéségek spektruma boviilt, hiszen telefonon, e-mailben
¢és internetes feliileteken is informaciot cserélhetiink. Az internet adta lehetdségek nagyban
megkonnyitik a véleménykeresdk helyzetét, hiszen par kattintas alatt garantaltan megtalalhatok
azok a specialis forumok, platformok, ahol akar kérdés nélkiil is valaszra bukkanhat az érdekl6do.
Az interneten keresztiil megvalosulo szajreklamot a szakirodalomban eWOM-nak, azaz electronic
word of mouth-nak nevezik. Napjainkban az eWOM fontossaganak egyre nagyobb Szerep
tulajdonithato. A vilaghalon konnyedén és kozvetleniil, id6tol és tértdl fiiggetleniil kapcsolatot

létesithetiink mas felhasznalokkal, igy cserélve tapasztalatot mas érintettekkel.

Nagy ¢és szerzOtarsai (2015) tanulmanyukban Osszefoglaltdk, hogy a homofilia, tehat az észlelt
hasonldsag két online felhasznald kozott, jelentdsen megkonnyiti az ilizenetek megértését és az
informaci6é aramlasat. A kapcsolat szorossaga, a hasonlosag érzése pozitiv hatast gyakorol az
interneten keresztiil érkez6 tanacsok megfogadasara, és a kialakulo bizalom elmélyitésére (Nagy

etal., 2015).

Ezek alapjan feltételezem, hogy azok az édesanyak, akik kihasznéljdk az internet nyujtotta
lehetdségeket, nagyobb bizalmat tanusitanak més, hasonldé helyzetben 1évé anyak felé. Nem

véletleniil alakultak online k6zosségek (pl. Kismamablog), Facebook csoportok, ahol a friss és a
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mar tapasztalt anyukak mindenre kiterjed6 tanacsokkal latjak el egymast. Kézvetlen moédon adnak,
tovabbitanak és kérnek segitséget olyan noktol, akiket ugyancsak hasonld gondolatok és kérdések
foglalkoztatnak. Az &sszetartozas érzése tehat bizalmat épit, igy az ajanlas és a szajreklam online

torténd aramlasa gordiilékenyen megvaldsulhat.

Nagy és szerzdtarsai (2015) tanulményukban kitérnek az informacidkeresési magatartas okanak
részletezésére is. Tobb kutatas eredményét 6sszefoglalva arra jutottak, hogy a vasarlok szivesebben
tamaszkodnak masok véleményére, ha adott termékkategoriaban kevesebb tapasztalattal
rendelkeznek. A szajreklam erés befolyasold hatast gyakorol azon vasarlokra, ,,akik magasabb
kockazatészleléssel jellemezhetdek és jobban involvaltak a vasarlasi dontésben” (Nagy etal., 2015,

19.0.).

A masodik fejezetben ismertetett fogalmak (lojalitas, elégedettség, kockazat, WOM) és ezek
egymasra gyakorolt hatdsai képezik dolgozatom elméleti alapjat, s kapcsolédnak kutatdsomhoz is.
A tovéabbiakban részletesen bemutatom a vizsgalni kivant fogyasztoi szegmenst, valamint a magyar

babakozmetikai termékpiacot.
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3. A babakozmetikai termékpiac
Jelen fejezetben a babakozmetikai termékpiac szerepldinek bemutatasara keriil sor. Eldszor a
kisgyermekes anyakra, mint a babaapolasi termékek legfobb felvasarloira térek ki, ezt pedig a

termékpiac részletes ismertetése koveti.

A kozmetikai és szépségapolasi termékek piacat tobb 6nalld szegmensre bonthatjuk, melyek talan
— marketing szempontb6l — egyik legérdekesebb szerepléje a baba-mama termékek piaca.
A babakozmetikai termékeknek egyszerre két igen kiilonb6zo fogyasztoi igényt kell kielégitenitik:
a babaét és a mamaét. Ezek az igények jelentés mértékben eltérnek azoktol az igényektol,
amelyeket egy feln6tt a sajat maga szamara vasarolt kozmetikum iranyaban tdmaszt. A gyermekek
¢s legfoképpen az ujsziildttek bore rendkiviil érzékeny, igy a véasarlas legfébb célja a gyermek

boérének megfeleld apoloszerek megtaldlasa lesz.

3.1. A Kkisgyermekes anyak, mint sajatos fogyasztoi szegmens
Dolgozatom madsodik fejezetében a kisgyermekes anyakra, mint fogyasztoi szegmensre, csak
részint, egy-egy gondolat erejéig tértem ki. Kutatasom foszerepldi lévén elengedhetetlennek
tartom, hogy e csoporttal alaposabban is foglalkozzam. Igy a tovabbiakban a kisgyermekes anyakat

— mint a babakozmetikai termékpiac {6 célcsoportjat — veszem gorcsd ala.

Kifejtésem kitér a sziikséges demografiai adatok elemzésére, a kisgyermekes anydk sajatos

helyzetének rovid bemutatdsara, valamint az anyak vasarlasi szokasainak vizsgalatara.

3.1.1. Demogrifia
A kovetkezd demografiai mutatok a célcsoport konnyebb koriilhatarolasat hivatottak eldsegiteni.
Magyarorszag lakossaga az elmult évtizedben csokkent 10 milli6 {6 alé, azota atlagosan 9 millio
800 ezer {6 koriili népességrol beszélhetiink. Az 5. abra Magyarorszag lakossaganak nemek szerinti
megosztottsagat mutatja, amelybdl kiolvashatd, hogy a ndk szama 5 milli6 f6 felett van minden

évben.
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5. dabra: Magyarorszag népessége nemek szerint, f0
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Forras: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés

A Magyarorszagon €16 ndk szama dnmagéban még kevés tovabbi kovetkeztetések levonasihoz,
igy a kort tovabb sztikitettem. A 6. dbra a 15 és 49 év kozotti — a statisztikai szempontbol
termékenynek tekintett — ndk szamanak alakuldsat mutatja 2012-t61 napjainkig. A termékeny nok

szama 2016-ban 2 milli6 280 ezer f6 koriil mozog, amely a ndi lakossag 44,3%-at teszi ki.

6. abra: 15 és 49 év kozotti nok Magyarorszagon, f6
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Forréas: KSH adatok alapjan sajat szerkesztés
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Az Ujabb vizsgalddas érdekében elemzés ala vontam a 0 és 3 év kozotti kisgyermekek szamat,
valamint a GYES-t, GYED-et és TGYAS-t igénybevevok havi atlagos szamat Magyarorszagon.
A kisgyermekek szama 360 ezer fo koriill mozog. A gyermekgondozasi segély a gyermek
haroméves koraig minden sziilot megillet, és a statisztikai 0sszefoglalok azt mutatjak, hogy az
esetek dontd tobbségében az anya igényli az ellatast (Makay-Blaskod, 2012). A gyermekgondozasi
segélyt igénybevevok szama évrdl évre 160 ezer f6 koriil ingadozik. A GYES helyett a gyermek 2
éves kordig kérvényezni lehet a gyermekgondozasi dijat, amelyet évrdl évre koriilbeliil 80 ezren
kapnak meg. A terhességi-gyermekagyi segély pedig a sziilési szabadsag idejére, a gyermek 6
honapos koraig jar, ezt évente koriilbeliil 25 ezren veszik igénybe. Tehat mindosszesen GYES-ben,

GYED-ben és TGY AS-ban kériilbeliil 265 ezren részesiilnek az orszagban évente.

Osszegezve a fent leirtakat, a kdvetkezé konkluzié vonhatd le: ma Magyarorszagon tobb mint 360
ezer 3 éves vagy annal fiatalabb gyermek él, akik utan sziileik TGYAS, GYED, GYES, illetve
egyeb tamogatasokat igényelhetnek. A 360 ezer kisgyerekhez tartozik 265 ezer anyuka, igy az a
specialis fogyasztoéi szegmens (tehat a 3 évesnél fiatalabb gyermekeket nevel6 ndk), amelyre

kutatdsom irdnyul, ma Magyarorszagon kortilbeliil 265 ezer f6t szamlal.

3.1.2. No6bél anya

Az anyadk viselkedésének, gondolatainak megértéséhez lényeges segitséget nyujthat, ha

konyvére tdmaszkodtam.

Anyava a n6 nem a fogantatassal vagy a sziiléssel lesz, hanem azza valik (Vida, 2014). Ez egy
lassu folyamat, amely méar kisgyermekkorban elkezdddik, hiszen a masfél éves kislany méar masolni
kezdi édesanyja mozdulatait. Latja, miként eteti, 6ltdzteti, szeretgeti 6t az anyukaja, €s ¢ is igy fog
tenni a babaival, jatékaival. 5-6 éves kor koriil mar eljatszik a gondolattal, hogy ha felnétt lesz,

neki is lesz gyereke.

A csaladbol hozott minta, az anyai szerep, nagymértékben befolydsolja az egészséges anyakép
kialakulasat. Akit édesanyja szeretetben, biztonsdgban nevelt fel, az anyaként ugyanerre fog
torekedni. Ezt latta otthon, erre igyekszik a sajat csaladjaban is. Az anydk 6sztondsen érzik, mi a
legjobb a gyermekiiknek, meg tudjék kiilonbdztetni a sirds fajtait, mikor kell enni, inni, pihenni

babajuknak, és mikor vagynak tarsasagra.
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Az els6 néhany év azonban nagyon sok terhet r6 az anyakra. Az egész napos gyermekgondozas, a
kialvatlansag, esetleg egy tovabbi gyermek, és a csalad ellatdsa sokszor fesziiltté, idegessé teszi
Oket. Kevés idejiik marad onmagukra, parjukra, pihenésre és kikapcsolddasra, figyelmiiket a
gyermekrol torténd gondoskodas koti le. A fizikai megterhelésen tul, sokszor lelki problémakkal
is kiizdenek, olykor talaggodnak, és talféltik gyermekiiket.

Sajnos a tarsadalom mai helyzete sem kedvez a modernkori anyaknak. Sokan élnek tavol
sziileiktol, rokonaiktol, igy segitséget csak ritkan kapnak. Otthon egyediil vannak a babaval, igy a
felmeriil® napi problémakkal is egyediil kell szembenézniiik. Fesziiltséget sziilhet emellett a csalad
kontra karrier kérdéskor is, hiszen vilagunkat ugyan az emancipacio jegyében éljiik, de a n6 azzal,
hogy gyermeket vallal, egyfajta perifériara szorul. Eltdvolodik a ,,felnétt vilagtél”, a munkahelyétol
— amelyet sokan még a mai vildgban is félnek otthagyni — ¢és eltdvolodik a szingli, vagy

gyermektelen baratoktol, kollégaktol is.

Vida (2014) szerint mindez természetes, hiszen az anya érdeklddési kore az elsd fél évben szinte
csak a kicsi koré korlatozodik. Szamara a gyermek a legfontosabb, az 6 boldogsaga, joléte a kulcs
sajat boldogsagahoz is. Gondolatai, beszédtémai is szinte csak a gyermek koriil forognak. Ekkor 1j
baratsdgok alakulhatnak mas anyukak személyében: a szomszédbol, jatszotérrdl, vagy az
internetrdl. A hasonld helyzetben 1év0 anyatarsaktol begyiijtott informacié és a velik torténd
tapasztalatcsere pedig kiilonosen nagy segitséget nyujthat a nehéz id6szakokban, és egyben

befolyasolja az anyak attitiidjét.

Kutatdsom alappilléreként all az a megallapitas, miszerint az anya gyermekének mindenkor a
legjobbat szeretné, viselkedésével és tetteivel ezt hivatott elésegiteni. Igy feltételezem, hogy az

olyan apoloszerek vasarlasara torekszik, melyek meglatasa szerint a legjobbak babaja szdmara.

3.1.3. Anyak és a vasarlas

A nok vasarlaskor tanusitott magatartdsa kedvelt kutatdsi témanak szamit a szakirodalomban.
Emellett nagy érdeklédés oOvezi a csaladon beliili interakciok, vitak, dontési kritériumok
tanulmanyozasait is. Amikor a csaladok vasarlasi dontéseit vizsgaljuk, fontos azt tisztazni, hogy ki
dont a csaladban (Tordcesik, 2011). A babakozmetikumok kapcséan aligha vitathaté a tény, hogy
ezeket a termékeket szinte kizarolag csak ndk vasaroljak, illetve, hogy a dontéshozatal a nd

iranyitasa alatt megy végbe.
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Tordcsik (2011) szerint a ndk, mint vasarlok megértése elsdsorban attdl fiigg, hogy komolyan
vessziik-e ezt a fogyasztoi csoportot, vagy csak feliiletesen, sztereotip gondolkodassal kozelitiink
feléjilk. A Popcorn és Marigold (2001) altal nevesitett Eva-marketing mara mar o6nallo

gondolkodasmaodda valt, amelynek célja a ndk igényeinek megismerése és az azokra valo reagalés.

Egy anya (vésarlasi) dontések sorat hozza meg minden egyes nap. Altalaban a bevésarlast végzd
vagy azt iranyito ,,hdziasszony” egyediil valaszt, a kozds bevasarlasok is az 6 koordinaldsa alatt
torténnek (Tordcsik, 2011). Ezeket a dontéseket — kiilondsképpen, ha a termék a gyermek szdmara
lett megvasarolva — anyai dontéseknek nevezhetjiik. Barlovic és szerzotarsai (2000) altal készitett
kutatés alapjan az anyak vasarlasi motivacioit tobb alapsziikséglet befolyasolja. Az altaluk felsorolt

motivaciok koziil — kutatasomat figyelembe véve — az alabbiakat tartom a legfontosabbnak:

e harmonia a csaladon beliil,
e anyai gondoskodas, anyai védelem,

e boldogga tenni a gyereket.

Az anyak a csaladi harmonia megteremtésére torekednek, amely 6sztonds €s tudatos magatartas
egyben. A jo hangulat és kiegyensulyozottsag fenntartasa szamukra egy ,,0nként vallalt” feladat,
amelynek teljesitése aprosdgokban mutatkozik meg. Ilyen példaul, ha alkalmanként az apa kedvenc
étele kertil az asztalra, ha az 6vodaskort gyermek csoporttarsa eljohet par orara jatszani, vagy ha a
csecsemd szamara azt a krémet vasarolja, ami a megfelelé védelmet nyujtja bérének. Tordcsik
(2011) szerint a reklamokban a csaladi idill motivumainak felvonultatasa vonzoan hathat az

¢desanyak szdmadra, az iizenet pedig maradéktalanul célba ér.

A gyermekek vasarlasi dontésre gyakorolt hatdsa mara komoly tényezdvé valt. Szerepiik a dontési
folyamatokban felértékelddott (Polya, 2012), fliggetleniil attol, hogy passzivan, vagy aktivan
vesznek részt a dontéshozatalban. Pusztan a tény, hogy jelen vannak a csaladban, befolyasolja,
hogy milyen mennyiségii és mindségli terméket vasarolnak a sziilok. Tehat a gyermekek a csaladi

fogyasztasra direkt és indirekt modon is hatassal vannak (Pélya, 2012).

A sziiloknek fontos a gyermekek elégedettsége, joléte, ezért figyelembe veszik igényeiket. A fejlett
orszagokban — éppen ugy, mint hazankban — csokken a gyermekszam, ezért a sziilok a kevesebb
gyermeknek igyekeznek minél tobb dolgot megadni (Tordcsik, 2011). McNeal (1992) kijelentése

szerint, amint a gyermekek mar ki tudjak magukat fejezni, befolyasold szerepiik ugrasszeriien
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megnd. Direkt és indirekt uton a kétévesek mar a vasarldsok 45-47%-ara hatdssal vannak.
Befolyassal lehetnek akar a kozmetikumok vasarlésara is, hiszen ennyi idésen mar a mintakra,
szinekre is igen fogékonyak, igy példaul megprobalhatjak meggy6zni anyjukat egy szimpatikusabb

csomagolasu termék megvasarlasarol is.

Az apa jelenléte €s aktiv részvétele a csaladi életben nagy segitséget jelent az anya szdmara. Egyre
tobbszor lehet azt hallani, hogy az apa fiirdeti esténként a gyermeket, altatja el, vagy viszi el a
jatszotérre, ezzel tehermentesitve az anyat. Manapsag a férfiak szamara sem ,,ismeretlen terep” a

bevasarlas, igy a nok ezt a feladatot — néhany instrukci6 atadasa utan — eldszeretettel rajuk bizzak.

Osszességében kijelenthetjiik, hogy a csaladi bevasarlasok zéme még mindig a ndk iranyitasa alatt
zajlik, és bar a férfiak szerepvallalasa is egyre jelentdsebb, a kdzeljovOben valdszinilleg nem fog a
férfiak javara atbillenni a mérleg. A né dont a haztartassal, gyermekekkel kapcsolatos arucikkek
megvasarlasarol, ¢ szinte mindig jobban involvalt ezekben a kérdésekben. Az anya és gyermek
kapcsolata kétségtelentil az egyik leger6sebb kapocs, az anya meggy6zddéssel bir arrél, hogy mi a
legjobb a gyermekének, és hogyan érheti el azt. Kovetkeztetésképpen a babakozmetikai termékek
piacan a fo célcsoportot mindig az anyak fogjak képezni, hiszen 6k fognak donteni e termékek

megvasarlasarol.

3.2. Ismert gyartok és markak a magyar piacon

Egy gyermek sziiletése rengeteg ujdonsag elé allitja a sziiloket és a szlikebb csaladot, am
mindenekeldtt a leendd édesanyat. Sok 1) dontést kell meghozni, az orvos megvalasztasatol
kezdve, a gyermek nevén at egészen addig, hogy milyen termékeket kell megvasarolni a baba
érkezéséig. Az anyak Osztondsen arra torekszenek, hogy szeretteiknek, gyermekeiknek a lehetd
legjobbat megadjak. A legtobb baba-mama témaji internetes oldal szerint, ha 0jsziilott van a
csaladban, az alabbiakbdl mindig kell, hogy legyen otthon: gyogyszertari alkohol vagy Betadine
fertdtlenitéshez, hintdpor, K-és D-vitamin, tartalék tapszer, valamint tusfiirdd, popsikrém ¢&s

babaolaj.

A babakozmetikumok jelenléte tehat mar elsd pillanattél kezdve fontos tényezd. A gyartok széles
termékportfolioval vannak jelen a magyar piacon, és egy markanév alatt akar a sziikséges Osszes
babakozmetikai terméket felvonultatjdk. Minden marka magat a ,nyugtatd”, ,,bababarat”, és
»gyengéd” tulajdonsagokkal fémjelzi, igy mar a babakozmetikai termékek slirijében valo

eligazodas is kihivast jelenthet az anyukak szamara.
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A tovabbiakban kisérletet teszek a magyar babakozmetikai termékpiac feltérképezésére. Jelen
alfejezetben azok a termékek keriilnek bemutatasra, amelyek Magyarorszadgon a legelterjedtebbnek
szamitanak. A termékek értékelésében a krémmania.hu weboldal nytjtott szdmomra segitséget,
amely a kozmetikumok tekintetében az egyik legnagyobb kozosséggel biiszkélkedhet

Magyarorszagon.

3.2.1. Gyogyszertari készitmények

Amikor az ujsziilottet hazaviszik a korhazbol elsé alkalommal jellemzden a gyermekorvos altal
receptre felirt készitmények keriilnek kiprobalasra. Ezeket az illat- és szinezékmentes termékeket

gyogyszertari eldiras alapjan készitik el.

Az Unguentum hydrophilicum nonionicum elnevezésii babafiirdetd krémrdl tobb férumon is
pozitivan nyilatkoznak. A bizalom els6 alkalommal e termék irant vitathatatlanul fennall, hiszen a
gyermekorvos javasolja, akinek szakértelmét aligha lehet megkérddjelezni. Azok, akiknek a
gyogyszertari fiirdetd bevalt — allitasuk szerint — ijabb alternativat nem is kerestek. Az interneten
sok tanacsot olvashatunk a termék hasznalatardl, hiszen az anyukdk gyakran nehézkesnek itélik
azt. Vannak, akik éppen a hasznalatbdl eredd koriilményesség miatt partolnak el, emellett sokakat
az a tény riaszt vissza, hogy a készitmény kdolajszarmazékot tartalmaz. Az elpartolok altalaban

ekkor nyulnak el8szor a markas babakozmetikai termékek utan.

Nagy dilemmat okoz még a babapopsi dpolasa is, hiszen a bor folyamatos igénybevételnek van
kitéve. A gyermekorvosok altalaban rendelkeznek egy-egy kiprobalt recepttel, amelyet akar mar
kérés nélkiil is felirnak. Popsivédd krémbdl a gyogyszertari valaszték is nagyobb, hiszen a
csecsemdk bore nem egyforma, ami az egyikiiknek bevalik, az a méasiknak mar kevésbé. * Igy a
dontést végsd soron a baba bére hozza meg. A receptkoteles készitmények mellett szamottevd a
gyogyszertarakban vény nélkiil kaphaté Neogranormon, Sudocrem vagy Bepanthen kendcsok
hasznaldinak tabora is. Ezek a ,,régi, jol bevalt” termékek az anydk szamadra visszaidézhetik sajat
gyermekkorukat, amint egy-egy gyulladast vagy borpirt sajat €édesanyjuk a krémek valamelyikével
enyhitett. Ezek a termékek jellemzéen mar nem idegenek a magyar fogyasztok korében, igy a

kisgyermekes anydk is feltehetdleg nagyobb bizalommal viseltetnek irantuk.

1 Forras: http://www.life.hu/csalad/20100810-hazipatika-kezdo-gyogyszercsomag-ujszulotteknek.html
Letoltve: 2016.09.22.
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A gyogyszertari készitmények ara rendkiviil kedvezd, 6ssze sem hasonlithato a piacon talalhatéd
markas termékekével. Am nem minden az ar, ezek a termékek sok esetben okoznak borirritaciot,

igy terelve a fogyasztokat a dragabb, de remélhetdleg ,,bababaratabb” termékek felé.

3.2.2. Johnson’s Baby

A Johnson’s Baby talan az egyik legmagasabbra poziciondlt babakozmetikai marka
Magyarorszagon. A szakértelmét elOszeretettel hangstlyozo vallalat a ,klinikailag igazolt”
kutatasok bemutatdsaval, és a termékek ,,természetes kornyezetben” torténd tesztelésével kivan
érvényesiilni. Tobb reklamkampanyukban is arrdl szamolnak be, hogy a termékek tesztelése a baba
altal megszokott kornyezetben, altaldban otthon torténik, ezzel is kimutatva a gyermek és édesanyja

irant tanusitott féltd gondoskodast.

A Johnson’s Baby a ,, Triple Baby Protection — Harmas védelem a babadpolasban” elnevezéssel
illeti minden termékét, amely a gondoskodd védelem iranti elkotelezettséget helyezi eldtérbe.?
E harmas védelem a biztonsdg, gyengédség €s hatékonysag 6tvozEésébdl alakul ki. A biztonsagot
az Osszetevok megvalogatisaval és szigori mindségellendrzésekkel; a gyengédséget a klinikailag
igazolt kutatasok bemutatdsaval; a hatékonysagot pedig az egészségesen fejlodd bababor

prezentalasaval igazoljak.

A Johnson’s Baby a varandossagtol kezdve egészen a gyermekkorig (vagy akar felndttkorig)
elkiséri a fogyasztokat. Termékeik kozott megtalalhatok a kiilonbozd fiirdetdk, szappanok,
popsivedd krémek, testapolok, olajok, stb. Bizonyos termékek emellett kiilon megnevezést is
kapnak, igy példaul a pelenkakitités elleni védékrém a ,,Clinically proven mildness (Klinikailag
bizonyitott lagysag)”, vagy egy sampon a ,,No more tangles (Nincs tobb gubanc)” jelzést hordozza.
Véleményem szerint mind a két fantazianévvel a termékek paratlansagara kivanjak felhivni a

figyelmet, ezzel is a kiilonlegesség érzését keltve a fogyasztoban.

crer

gondossagot hangsulyozva gy6zi meg az édesanydkat. A piacon a natirkozmetikumok és a Babé

termékek mellett az egyik legdragdbb markanak szamit, ezzel is igazolva a termékek exkluzivitasat.

2Forras: http://www.johnsonsbaby.hu/triple-baby-protection Letdltve: 2016.09.22.
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3.2.3. A Rossmann és DM drogériak sajat markas termékei

A Rossmann ,,Babydream” nevet visel6 termékcsaladdja felvonultatja a babadpolo szerek teljes
termékpalettajat. Megtalalhatéak a kiilonb6z0 Babydream tusfiirddk, samponok, szappanok,
testapolok, babaolajok ¢és hintéporok, valamint torlokenddk, napkrémek €s sebgyodgyitd kendcsok
is. Emellett a Babydream markanév alatt 1éteznek ,,Extrasensitive” jelzdvel ellatott termékek is,
melyeket kifejezetten az 0jsziilott bérre ajanlanak. Ezek a specidlis készitmények mentesek a
legtobb borirritacid vagy allergia-kivaltd Gsszetevotol, igy parfiimtdl, szappantol, szinezd- és

tartositoszerektdl €s gluténtdl is.

A DM sajat babadpolasi markaja, a Babylove nem csak babakozmetikumokat, hanem egyéb
termékeket is kinal, mint példaul a pelenka, torldkendd, bébiétel, vagy aprd bébi jatékok. Tovabba
nemcsak a babdkrdl, de a mamdkr6l is gondoskodnak, igy termékeik koézt mamadpolod
készitmények is megjelennek.® A Babylove a Babydream-hez hasonléan megkiilonbdztet
Sensitive, st Ultra Sensitive termékeket is, amelyek irritaciokeltd anyagokat nem tartalmaznak.
A Babylove mellett még a Prinzessin Sternenzauber és a SauBér tartoznak a DM sajat markas baba-

¢s gyermekkozmetikai markai kozé.

A legtobb forumon a Babydream és Babylove markakrol pozitivan nyilatkoznak. Borkiméld
hatasuk folytan el6fordul, hogy a nék akér sajat maguk szamara is vasarolnak e termékekbdl.
Persze néhany kritikat is lehet olvasni, amelyek jellemzéen a kozmetikumok allaganak vagy

illatanak kifogasolasa miatt fogalmazodnak meg.

A drogériakban kaphato sajat markas termékek ara a kozépkategoriaba sorolhatd. Ezek a termékek
megfizethetdk, a piaci versenyt a kedvezd ar és a drogériaban valo vasarlas keltette bizalom folytan

tudjak felvenni.

3.2.4. Natir- és biokozmetikumok
A manapsag divatosnak szamito ,,bio” termékek a babakozmetikai piacon is gyorsan teret nyertek.
A hangsuly értelemszerlien a természetességre €s a mesterséges Osszetevoktdl mentes Osszetételre
helyezddik. Sok anya szdmara megnyugtato lehet az a tény, hogy kisgyermeke apolasakor csak

ndvényi eredetll, naturalis készitményeket hasznal.

8 Forras: http://kremmania.hu/markak/babylove Letdltve: 2016.09.23.
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A biokozmetikumok ¢éllovasai szerint a ,hagyomanyos” babaapolok a hormonrendszer
mikddésébe és a bor természetes fejlodésébe avatkoznak be. A LOHAS (Lifestyle Of Health and
Sustainability) trendcsoportba sorolhatd ndk (Tordesik, 2011) a naturdlis készitményekkel jarod
elonyoket hirdetik, igy az interneten is kivétel nélkiil szinte csak dicsérd szo éri a bio-
babakozmetikumokat.

A naturkozmetikumokban fellelhetd természetes 0sszetevok — mint példaul a kakaovaj, sziiz oliva-
vagy kokuszolaj, shea vaj és levendula — mar elsé hallasra bizalmat ébresztenek a fogyasztoban.
A Biola, NaturalLisa, vagy Linea markak tipikus ,,biomarkanak” szamitnak, termékpalettajukon
ugyancsak megtalalhatd a legtobb babakozmetikai termék, igy a fiirdetd, a popsiapold vagy a

babaolaj.

Természetes kiilonlegességiik és mindségiik reprezentalasaként e termékek ara joval magasabb,
mint a ,,hagyomanyos” kozmetikumoké, igy jellemzden a biztosabb anyagi hattérrel rendelkez6

csaladok a markak tipikus hasznaloi.

Ebben az alfejezetben a magyar babakozmetikai termékpiac fobb szerepldinek bemutatasara keriilt
sor. Fontosnak tartom megindokolni, hogy tovabbi babakozmetikai markak, amelyek ugyancsak
jelen vannak a magyar piacon, miért nem keriiltek részletezésre. Véleményem szerint a Nivea
Baby, Gabi, Baba, Hipp vagy Babé markak jellemz6i a kivalasztott markakétol (pl. Johnson’s
Baby, Babydream, Babylove) 1ényeges modon nem térnek el, igy azok tovabbi bemutatasara nem

kivanok részletesen kitérni.

A babakozmetikai piac attekintése utdn primer kutatdsom ismertetésére €s a kapott eredmények

részletezésére keril sor.
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4. Primer kutatas
Dolgozatomban a lojalitis mogott meghtizodd motivaciot a bizonytalansagkeriiléssel hozom
Osszefiiggésbe. Egy olyan specialis piacon, mint a baba-mama termékek piaca, kivaltképpen a
babakozmetikai termékek teriiletén — véleményem szerint — az Olyan tényezOk, mint a termék
beszerzésének koriilményei, vagy a marka altalanos elismertsége kevéssé hat a fogyasztok, jelen
esetben az anyak, vasarlasi dontésére. Ellenben felértékelddik az ajanlas és a tapasztalatcsere
fontossaga. A termékekhez, markakhoz valé ragaszkodas okat a megszokasbol torténd vasarlasbol,

valamint a bizonytalansagkeriilésbdl feltételezhetjiik.

Ezek alapjan kutatdsom kozponti kérdését az alabbi médon fogalmaztam meg: Magyarazhato-e a
kisgyermekes anyak babakozmetikumokhoz  fiizodo mdrkahiisége a magas
bizonytalansdgkeriiléssel? Mindezt olyan nok korében vizsgaltam, akik jelenleg 3 éves vagy annal
fiatalabb gyermekeket nevelnek. A gyermek koraban mért korlatozast a piaci valtozasok
gyorsasaga miatt tartottam 1ényegesnek, hiszen az idé muldsaval a babadpolasi termékek teriiletén
is folyamatos bdviilés tapasztalhato, valamint az anyak informacidszerzési lehetdségei is egyre
szerteagazobbak. Szamomra fontos volt, hogy kutatasomban minél frissebb eredményeket

prezentalhassak, az aktualitast pedig a jelenleg kisgyermeket nevel6 anyukak biztositottak.
Hipotéziseim igazolasahoz kétlépcsds kutatast végeztem:

e Meélyinterjukat készitettem, melyben a jelenség létezését és fontossagat vizsgaltam.
Az édesanyak gondolkodasanak megértését helyeztem el6térbe, részletesen kitérve a
szubjektiv véleménylikre, dontési szempontjaikra a babadpolasi termékeket és a
tapasztalatgylijtés lehetdségeit illetden.

o Kérddives megkérdezés altal olyan adatokat gylijtottem, melyek a tovabbi konkliziok
levondsdhoz szamszerlsithetd informaciot szolgéltatnak. Hasonld témaban korabbi
kutatdsokat nem taldltam, igy a kvantitativ kutatds Osszeallitdsdhoz mas kutatasok

modszereit, eredményeit nem allt moédomban adaptalni.

A tovéabbiakban kutatdsom részletes bemutatdsira keriil sor. Az alabbiakban szereplé minden

megallapitdsom kizardlag az altalam vizsgélt mintara érvényes.
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4.1. Kbvalitativ kutatas
Kvalitativ kutatdsom soran a kisgyermekes anyukdk babakozmetikumokhoz fiz6d6 viszonyat
vizsgaltam azzal a céllal, hogy megismerjem egy ilyen termék megvasarlasa mogott meghtzodo
gondolkoddsmodot, valamint informéciot szerezzek az anyak személyes kotddésérdl e termékek
vonatkozasaban. Kvalitativ kutatasom célja tovabba a kvantitativ kutatds megalapozasa, és a téma

1étjogosultsaganak igazolasa volt.

4.1.1. A kvalitativ kutatas részletei
A célcsoportra valo tekintettel mélyinterju készitése mellett dontéttem. A gyermeket neveld
anyukdk ideje meglehetésen korlatozott, mindenkor a gyermek igényeihez igazodik. Igy a
személyre szabott idépontok egyeztetése tiint a legkézenfekvObbnek. Az interjuk a csalad
otthonéaban akkor zajlottak le, amikor a gyermekek aludtak, igy biztositva lehetdséget az atgondolt

valaszadésra. Az interjikrél minden alkalommal hangfelvétel késziilt.

A mélyinterjuk az alabbi struktira mentén zajlottak le (A vezérfonalat az 1. sz. mellékletben

csatoltam.):

e Anyukak és a babakozmetikai termékek
o Mennyire foglalkoznak az anyukak azzal, hogy milyen babadpolasi terméket
hasznalnak? Mit néznek meg eldszor egy terméken?
e Tajékozodas babadpolasi termékekrol
o Mennyire tudatosan vasarolnak az anyukak babaapolasi termékeket? Mennyire
jellemzo6 az, hogy ismerdsoknél vagy online tajekozodnak?
e Személyes tapasztalatok gylijteménye
o Volt olyanra példa, hogy egy mar bevalt babaapolasi terméket lecserélt? Volt olyan

eset, hogy egy terméket azért nem vett meg, mert rosszat hallott rola?

Az alapsokasagot a jelenleg 3 évesnél fiatalabb gyermekeket neveld hazai nok jelentették. Hat fovel
sikeriilt mélyinterjut készitenem, és az elemzésbe mind a hat interjit bevontam. A feltarasba olyan
gondolatokat illesztettem, amelyek az interjuk soran akar tobb alkalommal is elhangzottak, emellett

a végeredményt néhany egyedi torténet is gazdagitja.

Interjualanyaim 24 és 38 év kozotti parkapcsolatban €16 ndk voltak. Harom anyuka az elsd

gyermekét neveli, harom pedig mér a masodikat. A mintavételbe szandékosan vontam be olyan
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anyukakat, akik mar a masodik babaval is megtapasztaltdk a babaapolo termékek hasznalatat.
Mindezt azzal a céllal tettem, hogy — ha erre lehetdség adodik — dsszehasonlithassam az elsd és a

masodik gyermek esetében hasznalt babakozmetikumokat.

A 3. tablazat a legfontosabb tudnivalokat tartalmazza a mélyinterjuk résztvevoirdl.

Edesanya neve, életkora Gyermek(ek) neve, életkora
Erika, 33 éves Nori, 2 éves
Anita, 38 éves Letti, 14 honapos
Priszcilla, 24 éves Izabella, 7 honapos
Akos, 3 éves

Betti, 30 éves )
Olivér, 8 hoénapos

o Lacika, 5 éves
Hajni, 34 éves
Bence, 17 honapos
Boti, 6 éves

Kata, 37 éves
Dorka, 10 hénapos

Forrés: sajat szerkesztés

A tovéabbiakban a fent megkérdezett ¢desanyak véleményeibdl levont kdvetkeztetések nyujtanak
segitséget kvalitativ kutatdsom Osszegzésére. A soron kovetkezd alfejezetben az eredmények

bemutatasara keril sor.

4.1.2. A kvalitativ kutatas eredménye
Ebben az alfejezetben kvalitativ eredményeimet foglalom Gssze. Az elemzést az interji vezérfonal
struktarajaban haladva harom f6 részre osztottam. Az aldbbiakban sziiletett megallapitdsaim a

kvantitativ kutatdisom megalapozasat szolgaltak.

Anyukak és a babakozmetikai markak

A hat interji mindegyikén egyértelmli vélemény sziiletett arrdl, hogy a babakozmetikumok
jelenléte — jellemzden a gyermekek elsd 3 évében — hatdssal van a csalad mindennapjaira. Legyen
sz0 a pelenkazasrol, a testapolasrol, vagy a gyermek esti fiirdetésérdl, nem mindegy egy anya

szamara, hogy milyen termékeket hasznal nap, mint nap.
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., Hat hogyne, a gyermek az embernek a legfontosabb. Szerintem az, hogy mit adunk neki enni, és

mivel dpoljuk, az a legfontosabb. Nekem is az.” (Kata, 37)

., Ezzel minden anyuka foglalkozik, de foleg akkor, ha valami baj van, ha egy termék nem valt be,

akkor muszaj.” (Betti, 30)

Azt kell nézni, hogy mi az, ami a baba szempontjabol a legjobb. Persze nem lehet egybdl tudni,
hogy mi valik be, taldan ki kell probalni egyet, kettdt, de az a fontos, hogy neki mi a legjobb. Példdaul
nalunk is volt egy idészak, amikor kipirosodott a popsija, ki kellett probalnunk tobb krémet is, és a
Sudocrem valt be.” (Anita, 38)

A beszélgetések alatt az is gyorsan kideriilt, hogy minden anyukdnak megvan a maga
termékpreferencidja. Minden anyuka pontosan tudja, hogy melyik babakozmetikumbol milyen

tipust vasarol, és ahhoz a vasarlasok soran ragaszkodik is.

. Hintéporban csak a Johnson’s. Es meg is mondom, hogy miért: sajdt tapasztalat alapjan, ugyanis
anyukam is ezt haszndlta. Van ez a Caola, vagy olcsobb kategoria, de teljesen mas a Johnson-0S.

1

A mai napig hasznaljuk, mindig ott tartok a fiokban egy tubussal, hogyha kell, akkor legyen.’
(Erika, 33)

,»Mosdokrémet hasznalunk, abbdl is azt, amit a gyermekorvos felirt. Botinak nagyon érzékeny volt
a bore, ezért nem is mertem belefolyni a markasabb termékekbe. Tudom, hogy van a Johnson’s,
meg a DM-es sajat madrkads termékek, de valahogy a gyogyszertariban jobban bizom, és ez

Dorkandl is megmaradt.” (Kata, 37)

A kétgyermekes anyukak kivétel nélkiil ,,konzekvensen” ugyanazokat a termékeket vasaroltak jra
a masodik baba sziiletésekor, mint az els6nél. Ez a mdodszer két anyukanal tobbnyire bevalt, egynél

azonban a kisebb gyermek 0jabb kihivas el¢ allitotta édesanyjat:

Az az igazsag, hogy mi mar nagyon sok mindent probaltunk, és lehet, hogy ezzel egyediek lesziink,
de mi elkezdtiink otthon szappant csinalni. Ilyen levendulas, olivas szappant csinalunk, és tényleg
csak az van benne, amit mi beletesziink. Olivér nagyon érzékeny bori, igy muszaj volt valtani azért,
hogy ne legyen ennyire ekcémas. A nagyobb fiamndl nem volt gond, neki jo bére van. Amikor 6t
vartam, az unokatesomat kérdeztem, hogy neki mi valt be, és utana azt hasznaltuk mi is. De

’

Olivérnél ezek mar nem valtak be, igy jott a sajat szappan. Iszonyu sok mindenre kell figyelni.’

(Betti, 30)
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Tajékozodas babaapolasi termékekrol

Az anyukak elmondtak, hogy a piacon val6 eligazodas kezdetben kihivast jelentett szamukra. A
gyermekorvos és a védono segitd szerepét mindannyian kiemelték, de az ismerésok tapasztalatait,

¢s az interneten olvashat6 tudnivaldkat is hangsulyoztak, mint potencialis informacidforrasokat.

., En mar akkor azt néztem, hogy mit fogunk hasznalni, amikor terhes voltam. Végigbujtam a netet,
hogy mit hol vasdroljak, mi a legjobb. De a tesom is nagyon sok mindent mondott, példaul, hogy
mit probaljak ki, vagy mi az, amit felesleges megvenni. En igy probaltam sziikiteni.” (Priszcilla,
24)

,, Nem is gondolnadd, mig nincs gyereked, hogy mennyi minden létezik.” (Erika, 33)

Minden anyuka hangsulyozta, hogy a rokonoktol, baratoktdl nyert informéaciok hatalmas segitséget
jelentettek szamukra. A beszélgetések sordn kidertiilt, hogy a jo tapasztalatokat, a babadpolési
termékekkel kapcsolatos pozitiv élményeket az anyukdk eldszeretettel megosztjdk egymassal.
Minden anyuka hangsulyozta, hogy a baratndkkel folytatott ilyen témaju beszélgetések igen nagy

horderejlinek szamitanak.

., Azért mi, anyukak meg szoktuk beszélni egymassal, hogy ki mit hasznal, hol vette, bevalt-e, és ha

mdsnak jo, akkor lehet, hogy én is kiprobalom.” (Hajni, 34)

., Bardtnéim kozott sok kisgyerekes anyuka van, veliik Ossze szoktunk iilni megbeszélni a

tapasztalatokat, hogy kinek mi az, ami bejott. Sok hasznos dolgot hallani, nekem ez nagyon szamit.”

(Betti, 30)

., Egyértelmii, szerintem minden anyuka megbeszéli ismerdsokkel ezeket a dolgokat. Nekiink a
szomszédban volt egy anyuka, hasonlo koru, mint én, két kisgyerekkel, és nyilvan ezeket
megbeszéltiik. A masik oldalon most sziiletett kisbaba, veliik is abszolut mindent megbeszéltiink.”

(Kata, 37)

A reklamok ellen tobb édesanya is felszolalt, mondvan, tudjak, hogy a reklamban szerepld terméket
csak el akarjak adni. Az olyan termék, amely egy barat ajanlasaval keriil el6térbe, sokkal
szimpatikusabb szamukra. Tobb markat is felsoroltak, melyeket 6k is meleg szivvel ajanlanak,
legféképpen a Sudocremet és a Bepanthen-t. A popsikrém a legtobb koriiltekintést igényld

terméknek bizonyult az 6sszes babakozmetikum koziil.
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Legmegbizhatobb személynek az anyukdk a baratndjiiket jelolték meg. Majd a sorrendet a
testvérrel vagy sogorndvel folytattdk — érdekes médon — a nagymamakat nem soroltak a komolyan
vett tandcsadok kozé. A barati beszélgetések sordn elhangzé tapasztalatok olyannyira értékesnek
bizonyulnak, hogy az anyukak akar az altaluk hasznalt (és bevalt) termékekrol is hajlanddak voltak

lemondani személyes ajanlas hatasara.

., Kozeli ismerosokkel szoktunk beszélgetni, tapasztalatot cseréini. Es volt mar olyan egyebkent,

hogy azért valtottunk, mert ismerds mondta, hogy nekik az jott be.” (Erika, 33)

., Példaul mi, amikor megsziiletett, a Johnson-os babaolajt hasznaltuk, de van a Babylove-nak az
olajos kenddje, és most mar 4 vagy 5 homapja csak azt hasznaljuk. Ajandékba kaptuk a

baratnémtdl, mert & nagyon szerette, és aztan lattam, hogy sokkal jobb, mint az olaj.” (Priszcilla,

24)

,, Itt @ hajsampon példaja. Amit Lacikanak hasznaltunk, az Bencénél annyira mar nem valt be. Es
a baratnom mondta, hogy valami bioterméket hasznal, nekik az jo volt. Adott beldle egy kis mintdt,

kiprobaltuk, és azota mar mi is azt haszndljuk.” (Hajni, 34)

A bizonytalansag érzése csokkenhet, ha a terméket egy megbizhatd személy ajanlja. Ilyenkor az
anyukak biztos forrasbol tudjak, hogy a termék jo, mas baban mar bevalt. Tovabbi tajékozodasra
alkalmas forrasnak egyértelmiien az internet bizonyult. Az internet szo kivétel nélkiil minden
interju els6 6t percében mar elhangzott. Amikor az online tajékozodasi szokasokrol beszélgettiink,

arr6l minden anyuka hatarozott véleménnyel volt.

.. En netes anyuka vagyok. Amit csak lehetett, elolvastam. Példaul a Johnson’s-rél mondtdk, hogy
rakkelto, és akkor megnéztem, hogy ez mennyire valos, mi is volt ezzel pontosan. Persze
fenntartassal kell lenni ezekkel az infokkal... En is akkor inkabb a védénével vagy mds anyukdkkal
egyeztettem. Nem mintha az anyukak szakértéi csoport lennének, de ha mar valaki hasznalt egy

terméket, arrol mar csak tobb informacidja van.” (Priszcilla, 24)

,,Szerintem az online nézelédés inkabb akkor jellemzd, amikor valami ujdonsag van a piacon, vagy
valami probléma van mar, akkor lehet, hogy megnézik az anyukak, hogy mit irnak masok. Mondjuk

én is megnéztem, hogy piros popsira mi valik be legjobban.” (Anita, 38)

Emellett arra is felfigyeltem, hogy baba-mama témaban az anyukak sokszor konkrét cél nélkiil is

bongésznek:
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A Facebook-on elég sok anyuka posztol mindenfélét. Es elég, ha csak egyszer felmegyek a
Facebook-ra, szinte kérdeznem sem kell, hanem ott vannak a valaszok, mert valaki pont azt a dolgot

kérdezte meg, ami amugy engem is érdekel.” (Betti, 30)

Osszességében azt tapasztaltam, hogy minden anyuka ismeri, hasznalja és szereti is az online
feliileten talalhat6 informacidkat babadpolasi termékekkel kapcsolatban. Tobb oldalt és Facebook
csoportot is javasoltak, amit szerintiik érdemes kovetni. Emellett arra is fény dertilt, hogy az
anyukak nem csak egy termék kiprobalasa eldtt tajékozddnak online, hanem hasznalat kozben is,
mintegy igazolast szerezve afeldl, hogy jo terméket hasznalnak, olyat, amelyet mas anyukak is

elismernek.

Személyes tapasztalatok gytijteménye

Szamomra minden beszélgetés azt a benyomast keltette, hogy az anyukakban fel sem meriil az
otlet, hogy pusztan kivancsisdgbol levaltsak bevalt termékeiket. A ,Nekiink bevalt, igy ezt
vessziik” kijelentések akar egy interjun beliil tobbszor is elhangzottak. Amikor arrél kérdeztem
6ket, hogy van-e tapasztalatuk mas termékekrdl is, mint a megszokottak, arra jellemzéen nemmel
feleltek.

., En nem nagyon probaltam ki mas markdkat. Volt, hogy kaptunk ajandékba, de ott vannak a polcon

bontatlanul.” (Anita, 38)

Az anyukdk azokat a termékeket ismerik, amiket hasznélnak, az altaluk nem hasznalt termékekrol
jellemzden nem tudtak nyilatkozni. A hat megkérdezett anyuka koziil ketten még a gyogyszertari
készitményeken kiviil semmilyen mas terméket nem probaltak ki kisgyermekiikon. A tobbi anyuka
»elhagyta” mar ezeket a készitményeket, de tobbnyire 0k is megmaradtak a gydgyszertari utan

elészor kiprobalt markak mellett.

. Mi az elején, amikor Nori még pici volt, a gyogyszertari termékekkel kezdtiik. Utana valtottunk,
mert a kis bére érzékeny volt, a doktornd tandcsara. Es mi onnantél kezdve a Babé mdrkat

hasznaljuk még a mai napig is.” (Erika, 33)

Erdekesnek taldltam a kovetkezd anyuka torténetét, aki egyszer megprobalt , kisérletezni”, de nem

a gyermeke bdrén:
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., Mondjuk én egyszer vettem egy NuSkin terméket, ez egy nagyon drdga madrka, nem is lehet bolti
forgalomban kapni. Allitélag nagyon természetes osszetevékbol van, iigyhogy én egy ilyen

babafiirdetot vettem. Eloszor magamon probaltam ki, de nagyon kiszaritotta a boromet, nem valt

be.” (Kata, 37)

A babakozmetikumok gyartoinak ezek alapjan nem sok esélyiik van arra, hogy bizonyitsdk
termékeik alkalmassagat. Ha egy anyanak egyszer bevalt egy marka, arrol kisérletezés céljabol
nagy valdszintiséggel nem fog lemondani. Mindemellett felfigyeltem arra, hogy az interjuk soran
egyetlen anyuka sem szamolt be olyan torténetrdl, amelyben egy termék igazan rossz hatassal lett
volna babdja borére. Az altaluk haszndlt babakozmetikumok koziil nem tudtak olyan terméket
mondani, ami ne valt volna be, csak olyat, ami ,,jobb volt, mint az el6z3”. Ismeretségi koriikben
sem hallottak arra példat, hogy egy termék a baba borén borirritaciot, vagy bérszarazsagot okozott

volna.

Osszességében a kvalitativ kutatisom eredményeibdl arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a
babakozmetikumoknak kiemelt szerep tulajdonithaté, hiszen egy kisgyermekes anya
mindennapjait akar éveken keresztiil végigkisérheti ,,az a bizonyos” babakozmetikai termék, ami
bevalt gyermeke szamara. Kvalitativ kutatdsom eredményeit néhany fobb megallapitasban

Osszesitettem. A 4. tdblazat e gondolatokat foglalja dssze.
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4. téablazat: A kvalitativ kutatas eredményei

Megadllapitisok

A kisgyermekes anyak eldzetes, a vasarlast megerdsitd informacid
1. megallapitas o

nélkiil nem szivesen vasarolnak babakozmetikai termékeket.

A kisgyermekes anyak nem szeretnek probalgatni babakozmetikali
2. megallapitas . ‘

termékeket, kitartanak az els6 mellett, ami bevalt.

A kisgyermekes anyak akkor hajlandoak valtani egy mar altaluk
3. megallapitas hasznalt babakozmetikai markarél, ha azt személyesen ajanlja

nekik valaki.

A kisgyermekes anyak egy babakozmetikai marka kiprobalasa
4. megallapitas . ' . _

el6tt szeretnek online tajékozodni mas anyukdk tapasztalatairol.

A kisgyermekes anyak szeretik megosztani egymadssal a

5. megallapitas o ‘
babakozmetikai markakrol alkotott tapasztalataikat.

Forrés: sajat szerkesztés

Megallapitasaim arra engednek kdvetkeztetni, hogy feltételezésemet — miszerint a babakozmetikai
termékek piacdn a termékekhez, markakhoz valo ragaszkodéas okat a bizonytalansagkeriilésben
kereshetjik — érdemes tovabbi vizsgalatok alda vonni. Kvalitativ kutatasom eredményei
hozzajarultak hipotéziseim megalkotasahoz. A hipotézisek elfogadasahoz és a kapott eredmények
szamszerlsitéséhez indokoltnak tartom egy tovabbi — kvantitativ — kutatds lefolytatasat. A

tovabbiakban ezt az elemzést mutatom be.

4.2.  Kvantitativ kutatas
Kvantitativ kutatdsom soran kérd6ives megkérdezés altal vontam tovabbi vizsgalatok ala kutatasi
kérdésemet. A korabban bemutatott kvalitativ kutatdsom megéllapitasai vezettek hipotéziseim
megfogalmazasahoz. fgy a kozponti kérdéshez kapcsolodéan ot hipotézist hataroztam meg,

melyeket az alabbiakban foglaltam 6ssze:

H1: A kisgyermekes anyak elOzetes, a vasarlast megerdsitd informacid nélkiil nem szivesen

vasarolnak babakozmetikai termékeket.

H2: A kisgyermekes anyak nem szeretnek probalgatni babakozmetikai termékeket, Kitartanak az

elsé mellett, ami bevalt.
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H3: A kisgyermekes anydk akkor hajlandoak valtani egy mar altaluk hasznalt babakozmetikai

markarol, ha azt személyesen ajanlja nekik valaki.

H4: A kisgyermekes anyak egy babakozmetikai marka kiprobalasa el6tt szeretnek online

tajékozodni mas anyukék tapasztalatairol.

HS5: A kisgyermekes anyak szeretik megosztani egymassal a babakozmetikai markakrol alkotott

tapasztalataikat.
Kvantitativ kutatdsom soran e hipotéziseket veszem gorcso ala.

4.2.1. Modszer és mintavalasztas
A kvalitativ kutatashoz hasonldan az alapsokasagot a jelenleg 3 évesnél fiatalabb gyermekeket
neveld hazai nok jelentették. A kitoltok eléréséhez olyan online baba-mama oldalakra és Facebook
csoportokba regisztraltam, amelyek az orszag barmely pontjarol rendelkeznek tagokkal.
Kérddivem megosztasra keriilt minden olyan feliileten, ahol azt az adott adminisztrator
engedélyezte. Emellett kisgyermeket neveld ismerdseimnek is elkiildtem a kérddivet, akik azt sajat

ismerdseiknek tovabbkiildték. Kérddivem kitdltésére online modon volt lehetdség.

Mintavalasztasom Onkényes volt, igy nem tekinthetd reprezentativnak az alapsokasdgra nézve.
A mintabakertilés korlatjat tovabba az jelentette, hogy olyan anyukakhoz, akik nem rendszeres
internethasznalok, nagy valoszinliséggel nem jutott el a kérdéiv. A demografiai sajatossagokat
figyelembe véve az életkorra vonatkoz6 adatok ugyan kozelitenek az alapsokasag jellemzdihez, de
iskolai végzettség, allandd lakhely és jovedelmi szint tekintetében a mintdm nem mindsiil

reprezentativnak.

A kérdéssor 24 db a babakozmetikumokra vonatkozé kérdésbél allt, emellett feltettem 9 db
demografiai jellegli kérdést. (A kérddivet a 2. sz. mellékletben csatoltam). Kérd6ivemet 532

anyuka toltotte ki, majd az adatok tisztitasa utan 514 valaszad6 maradt a mintéban.
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4.2.2. A kvantitativ kutatas eredményei

Demogrdfiai adatok

A Kozponti Statisztikai Hivatal 2014-ben végzett felmérése alapjan, Magyarorszagon 2010 6ta a
30 éves ¢és ennél idOsebb ndk hoztak vilagra a megsziiletett csecsemdk tobb mint felét. 2014-re ez
az arany 54%-ra tolodott. A nék 2013-ban atlagosan 28,2 évesen vallaltak elsé gyermekiiket.

Kitoltéim életkori sajatossagait a 7. és 8. abra foglalja dssze.

A 7. abra a kitoltok életkor szerinti eloszlasat mutatja. Az 4brabol leolvashato, hogy a legfiatalabb
kitolté 17 éves volt, a legid6sebb pedig 45. A diagram jobb fels6 sarkaban feltiintetett ablak az
atlagéletkort (30,43 ¢év), a szorast (5,48 év), valamint a mintanagysagot (n=514) jeldli. Az abra
tovabba megmutatja azt is, hogy a mintaban szereplok tobb mint fele 30 éves vagy annal idésebb

(288 0).

7. abra: A kitolték szama életkorok szerint, f6

45 ,

Atlag: 30,43
40 Széras: 5,48
35 n=514

30

2

2

1

1

. || Hils.

0 | I .

17 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45

[ (6 © @

Forréas: sajat szerkesztés

A gyermekvallalési életkor kitoltéim korében atlagosan 27,16 év volt. Ez alig 1 évvel kevesebb a
KSH 2013-ban készitett felmérésében megallapitott 28,2 évnél. Ahogy ezt a 8. 4bra is mutatja, az
514 f8s mintaban a legtobben (40 f6) 24, illetve 28 évesen vallaltak els6 gyermekiiket. A szoras
5,22 év volt, valamint az abrabol az is leolvashat6, hogy kitoltdim tobbsége (353 £6) 30 éves kor

alatt vallalta els6 gyermekét.
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8. abra: A kitoltok életkora az elso sziiléskor, f6

Rl Atlag: 27,16
40 Szérés: 5,22
35 n=514

[ &1 = Gl (=]
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Forras: sajat szerkesztés

A valaszadok lakhely szerinti megoszlasat mutatja be a 9. dbra. Az abra alapjan megallapithato,
hogy a vélaszadd ndk tobbsége a fovarosban, megyeszékhelyen, illetve egyéb varosokban él.
A kisebb lélekszamu telepiiléseken (falu, kozség) Osszesen a valaszadoknak kevesebb, mint

negyede ¢l allando jelleggel.

9. abra: A mintaban szerepldk lakhely szerinti megoszlasa, %

Forrés: sajat szerkesztés

A 10. abra a kitoltok iskolazottsagat szemlélteti, melybdl megallapithatjuk, hogy a mintdban

szerepld anyukdk jelentds hdnyada (0sszesen tobb mint 80%) legalabb érettségivel rendelkezik.
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Ebbdl jelentds részt tesznek ki a diplomasok (38,2%pont). Ezzel szemben a szakmunkas vagy

nyolc altalanos végzettséggel rendelkezOk aranya 6sszesen a 20%-0t sem éri el.

10. 4dbra: A mintdban szereplok végzettség szerinti megoszlasa, %

Forras: sajat szerkesztés

Lojalitasvizsgalat a babakozmetikumok teriiletén

Hipotéziseimet a kvalitativ kutatds eredményei alapjan fogalmaztam meg. Kvantitativ
kutatdsomban pedig e hipotézisek mentén hoztam dontést kutatasi kérdésemrdl. Miel6tt az egyes
hipotézisekhez kapcsolodd eredményeket bemutatom, kitérnék az 11. 4brara, amely a téma

fontossagara hivja fel a figyelmet.

A vélaszadok véleményét két kérdés is mérte arra vonatkozdan, hogy mennyire tartjak fontosnak
azt, hogy milyen babakozmetikumokat vasarolnak. A kérdéiv elején altalanos vonatkozasban, a
kérdoiv kozepén pedig személyes vonatkozasban tettem fel ugyanazt a kérdést. A valaszadok egy

4 foku fontossagi skalan jelolhették véleményiiket. A valaszok eloszlasat a 11. dbra mutatja be.
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11. abra: Babakozmetikumok fontossaga altalanos és személyes vonatkozasban, f6

A n=514
Nem fontos 1
Kevésbe fontos ;l
Inkabb fontos _86
o _414
0 100 200 300 4(I)0 500

Mennyire fontos egy anya szamara az, hogy milyen babaapolasi termékeket vasarol?

® Neked mennyire fontos, hogy milyen babaapolasi termékeket vasarolsz?

Forrés: sajat szerkesztés

A kitoltok tobbsége (414 és 422 £6) egyértelmiien a ,,Nagyon fontos” valaszok mellett dontétt,
mind altalanos, mind személyes vonatkozasban. Az abrabdl leolvashato, hogy a két kérdés
tekintetében a vélemények egyiitt is mozognak, tehat megallapithatjuk, hogy jelentds az egyetértés
az anyukdk kozott; szdmukra fontos tényezd a babakozmetikumok véséarldsa. Ez az eredmény

alatdmasztja a vizsgalt témakor jelentdségét.

A fenti megallapitast figyelembe véve a tovabbiakban hipotéziseim részletes elemzésére kertil sor.
Statisztikai teszteket azzal a céllal futtattam, hogy ravilagitsak, hogy az egyes almintaim mely
kérdésekben fogalmaztak meg szignifikansan kiilonbozo véleményt, de a teszt eredményei alapjan
sem kivanok altalanos — az egész alapsokasagra vonatkozo — allitasokat megfogalmazni, mivel

mintdm nem reprezentativ.

HIi: A kisgyermekes anyadk elozetes, a vasarlast megerosité informdcio nélkiil nem szivesen

vasarolnak babakozmetikai termékeket.

Elsd hipotézisem vizsgalatahoz kérdéivemben azt a kérdést vettem alapul, melyben az elézetes
informaci6 nélkiil torténd vasarldsra kérdeztem rd. Célom az informacid hianyaban torténd
vasarlasi hajland6sag megallapitasa volt. A 12. abra az e kérdésre adott valaszok megoszlasat

szemlélteti.
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12. 4bra: Vasarlasok ardnya eldzetes informécio hianyéaban, %

Forrés: sajat szerkesztés

A vaélaszadok kozel 60%-a eldzetes informacid nélkiil még sosem vasarolt babakozmetikai
terméket. Ennél a pontndl érdemesnek talaltam azt megvizsgalni, hogy az a 40% (6sszesen 207 £6),
akik azt allitottak, hogy néha vagy akar tobbszor is vasaroltak el6zetes informacid nélkiil, milyen
terméket és milyen markat vasaroltak ekkor. Az anyukak a megadott valaszlehetdségek koziil akar
tobbet is megjelolhettek. 207 f6bdl eldzetes informacid nélkiil a babadpoldsi termékek koziil
legtobben a popsikrémet (111 £6), a babaapolasi markak koziil pedig legtobben ismert marka (pl.
Johnson’s Baby, Nivea) termékét (128 £8) vasaroltak. Ugy tiinik tehat, hogy az ismert markékba

vetett bizalom ellensulyozhatja az informacié hidnyat.

Tovabbi vizsgalodas céljabol kereszttablaeclemzést futtattam le, ahol az informacio nélkiil torténd
vasarlas és a babakozmetikai termékek irant észlelt kockazat kozotti kapcsolatot vizsgaltam.
Ahhoz, hogy a teszt alkalmazasi feltétele teljesiiljon, 6sszevontam a ,,Némi kockazattal jar”, és a
»Kockazattal jar” kategoridkat, igy kapva egy ,,Kozepesen kockézatos” kategoriat. Emellett
csoportositottam a valaszadokat aszerint, hogy vésaroltak-e mar babakozmetikai terméket elézetes
informacio nélkiil, avagy nem. A Chi négyzet teszt eredménye alapjan 5%-0s szignifikanciaszint
mellett a nullhipotézist elvetettem (sig=<0,05), tehat az észlelt kockazat és az informacié nélkiil
torténd vasarlas kozott kimutathatd szignifikdns kapcsolat. Az eredményeket 6sszefoglaloan az 5.

tablazat tartalmazza.

42



5. tablazat: Informacié hidnyaban torténd vasarlas és az észlelt kockazat mértéke kozti

Osszefliggés

Informdcié hianydban térténd vasarlas = Vdsdroltal-e mar meg ugy babadpolasi terméket,
és az észlelt kockazat mértéke kozti hogy semmilyen elézetes informaciéd nem volt réla?

osszefiiggés )

Nem Igen Osszesen
2 7 9
Nem jar kockazattal 22 2% 77.8% 100%
0,7% 3,4% 1,8%
. g 174 152 326
56,6% 73,4% 63,4%
termek 131 48 179
haszndlata? Nagy kockazattal jar 73,2% 26,8% 100%
42, 7% 23,2% 34,8%
307 207 514
Osszesen 59,7% 40,3% 100%
100% 100% 100%

Forras: sajat szerkesztés

Az 5. tablazat az észlelt kockazat mértéke és az informacio nélkiil torténd vasarlasok egymashoz
viszonyitott aranyara mutat ra. Az eredmények alapjan megallapithat6, hogy a nék érzékelnek
bizonyos foku kockazatot a babakozmetikumok hasznalata soran, de ennek mértéke eltérd lehet.
A tablazatbol leolvashato, hogy azok az anyukak, akik szerint egy babadpolasi termék hasznalata
nem jar kockézattal, nagyobb eséllyel vasaroltak mar elézetes informacio nélkiil. Ezzel ellentétben
azok, akik nagy kockazatot érzékelnek e termékek hasznélatakor, nagyobb valdszintiséggel nem
véasaroltak még elézetes informdacid nélkiil. Osszességében tehat az észlelt kockazat mértéke

befolyassal lehet e termékek irant tantsitott informacioszerzési hajlandosagra.

A hipotézisemrdl alkotott dontés meghozataldhoz még egy tovabbi kérdést vontam elemzés ala. Az
anyukakat megkérdeztem arrol, hogy emlékeznek-e olyan esetre, amikor egy babadpolasi terméket
azért nem vettek meg, mert masoktol rosszat hallottak rola. A valaszadok haromnegyede (76,7%)
igennel felelt, tehat a masoktol hallott rossz tapasztalat révén kizartak bizonyos termékeket a

vasarlas alol. A mintaban szerepldk csupan 23,3%-a nem tudott ilyen esetet felidézni. Ez az
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eredmény arra enged kovetkeztetni, hogy a masoktdl hallott negativ tapasztalat meggatolhatja az

anyakat egy babaapolasi termék megvasarlasaban.

Osszességében az els hipotézist — miszerint a kisgyermekes anyak eldzetes, a vasarlast megerdsitd
informacio nélkiil nem szivesen vasarolnak babakozmetikai terméket — elfogadom. Valaszadoim
kozel 60%-a eldzetes informacido nélkiill még sosem vdasarolt babadpoldsi terméket.
Megéllapitottam, hogy az észlelt kockazat mértéke befolydssal lehet e magatartasra, tovabba a
masoktol hallott rossz tapasztalat folytin egy anya elallhat bizonyos babakozmetikumok

megvasarlasatol.

H2: A kisgyermekes anydk nem szeretnek probadlgatni babakozmetikai termékeket, kitartanak az

elso mellett, ami bevalt.

Jelen hipotézisem feltételezi, hogy az anyukék probalgatas, kisérletezes, kivancsisag céljabol nem
szivesen vasarolnak babakozmetikai terméket. Amennyiben egy dapoldszer bevalt, azt
véletlenszerlien — akar promocid hatasara — nem fogjak levaltani. E feltevés vizsgéalatdhoz a
valaszadoknak nyilatkozniuk kellett arr6l, hogy levaltottdk-e mar valaha bevalt babaapolasi

termékeik valamelyikét. A valaszok igen megosztottak voltak, amelyet a 13. dbra mutat be.

13. 4bra: Bevalt babaapolasi termék lecseréléseinek aranya, %

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy ez a 13. abran is szembetiinik, valaszadoimnak csupan 45,5%-a nem valtotta még le soha
bevalt babaapolasi termékeit. A fennmarad6 54,5%, akik levaltottak bevalt babakozmetikumukat,

két csoportra oszlottak a szerint, hogy elégedettek, avagy elégedetlenek voltak az (ijonnan vasarolt
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termékkel. A kitoltok 10,9%-a banta meg a vasarlast, a valtok tobbsége az 0j termékkel hasonldan
elégedett volt, mint a régivel. Megjegyzendd, hogy e valaszokndl nem zarhatjuk ki a kognitiv

disszonancia befolyasat.

A terméket levaltok korében a kovetkezd vasarlaskor 62,1% az Gjonnan kiprobalt terméket
valasztotta, mig 29,3% visszatért a régi, kordbban mar bevalt termékhez. Tovabbi 4,3%
nyilatkozott ugy, hogy ezutan mind a két terméket ujravasarolta, a masik 4,3% pedig egy harmadik

terméket valasztott.

Fontosnak tartottam megvizsgalni a bevalt termék levaltasdnak okat, hiszen a dontést masodik
hipotézisemrdl ezen indok fliggvényében hozhatom meg. Azok szdmara, akik bevalt termékiiket
lecserélték (54,5%) lehetdség nyilt tobb ok megjeldlésére is, ezek Osszesitett eredményét mutatja
be a 14. abra. A levaltasok okat illetéen meglepd eredményeket kaptam. Varakozasaimmal
ellentétben a kedvezd ar és a kivancsisdg igen magas aranyban hatott az édesanyak vasarlasi
preferencidira, szemben példaul az ajanlassal. Az ajandék a tovabbiakban egy masik anyukatol

kapott babakozmetikumot jelent.

14. abra: Bevalt termék levaltasanak oka, %

50% n=280
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
o B i
0%
Kedvezébb  Ajandék  Kivancsisag Nemvolta — Ajanlas Reklam  Uj feltételek
ar boltban

Forras: sajat szerkesztés

A 14. dbran a megoszlasok a valaszadok szdzalékaban értelmezenddk. Ezek alapjan kijelenthetjiik,
hogy a legtobb markat valté anyukara az ar vagy az ajdndékozas hat, &m ennél a pontnal kitérnék

egy nem elhanyagolhatd tényezére. Véleményem szerint a fent felsorakoztatott indokok nem
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tekinthetok teljes bizonyossaggal egymastol fiiggetlennek. Nem tudhatjuk, hogy az az anyuka, aki
a kedvez6bb ar miatt vasarolt mas terméket, nem hallott-e mar akar ismerdseit6l, akar reklamokbol
e termékrol, és esetleg nem keltette-e mar fel korabban is a kivancsisagat. Nem lehet eldonteni,
hogy egy vasarlora a fenti tényezok koziil melyik milyen mértékben hatott, és melyik indok

dominalt.

A masodik hipotézisrdl a kapott valaszok alapjan nem lehet egyértelmii dontést hozni. Igy a
masodik hipotézist, sem megerdsiteni, sem megcafolni nem all modomban. Az a feltételezés —
miszerint a kisgyermekes anyak nem szeretnek probalgatni babakozmetikai termékeket, kitartanak

az elsé mellett, ami bevalt — a jovoben egy atfogobb kutatas alapjat képezheti.

H3: A kisgyermekes anydk akkor hajlandoak valtani egy mar dltaluk hasznalt babakozmetikai

markarol, ha azt személyesen ajanlja nekik valaki.

E feltételezés szerint az anyukak akkor hajlandoak levaltani egy mar bevalt babadpolasi terméket,
ha azt személyesen ajanlotta nekik valaki. Az elemzéshez a fentebb bemutatott 13. és 14. 4dbra
eredményeit vettem alapul. Azok az anyukdk, akik levaltottdk mar valamely bevalt termékiiket,
megjelolhették annak okat is. A harmadik hipotézis elemzéséhez a ,,Masok ajanlottdk” és az
»Ajandékba kaptuk™ kategoridkra fokuszaltam, ez utobbira a kvalitativ kutatds eredményeibdl
kifolyolag. Az interjik soran azt tapasztaltam, hogy az anyukak ajandék atadasakor legtobbszor a
termékhez kapcsolddd tanacsokat, ajanlasokat is megfogalmaznak. fgy amikor a masok altal
ajanlott termékekrdl beszélgettiink, minden anyuka automatikusan ide kapcsolta az ajandékba

kapott babakozmetikumokat is.

A 14. abrébol az olvashato6 le, hogy egy bevalt termék levaltasa mogott egyéb indokok mellett az
ajandékozas ¢és az ajanlés is szerepet jatszhat. Ez a kijelentés azonban nem elegendd ahhoz, hogy
H3-r6l dontést hozhassak. Ezért megvizsgaltam, hogy azok a ndk, akik ajandékozas, illetve ajanlas
hatasara valtottak le babakozmetikai termékiiket (Gsszesen 144 f6), ez utan mely terméket

vasaroltak Gjra. Az eredményt a 15. dbra foglalja 6ssze.
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15. abra: Ajandékozas vagy ajanlas hatasa az ujravasarlasra,%

Mindkettot
4,9%

Egy harmadikat
valasztottam
2,1%

Forrés: sajat szerkesztés

A valaszadok az ujravasarlaskor leggyakrabban az j terméket részesitették elényben (58,3%).
Természetesen nem elhanyagolhat6 az a 34,7% sem, akik valamely okbdl kifolyolag mégiscsak a
régi, bevalt terméket vasaroltak Gjra. 4,9% ezt kdvetden a régebbi €s az Gjabb terméket is hasznalta,
mig 2,1% egy még jabb, harmadik terméket valasztott. A 15. dbra alapjan arra a kovetkeztetésre
juthatunk, hogy az ajandékba kapott vagy mas altal ajanlott babakozmetikai terméket az anyuka

valosziniisithetden jra fogja vasarolni.

Emellett elemzés ald vontam az ismerdsoktol valo tajékozodas gyakorisagat, és az ismerdsok
véasarlasi dontésre gyakorolt hatdsdnak megitélését. Ehhez kereszttablaeclemzést végeztem,
amelyhez kategoridk Osszevondsara volt sziikség. Az Uj kategoridk (,,Kozepesen hat” és
,,Kozepesen jellemz6”) 1étrehozasaval a Chi négyzet teszt alapjan 5%-0s szignifikanciaszint mellett
a nullhipotézist elvetettem (sig=<0,05), tehat az ismerdsoktdl vald informalodas gyakorisaga és az
ismerdsok vasarlasi dontésre gyakorolt hatdsanak megitélése kozott kimutathatd szignifikans
kapcsolat. Ezek alapjan azt allithatjuk, hogy annak az anyukanak, aki meghallgatja ismerdsei
tandcsait, ajanlasait nagy valdszintiséggel a vasarlasi dontésére is befolyassal lesz az ujonnan

szerzett informécio. A 6. tdblazat az elemzés kimenetét foglalja ssze.
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6. tablazat: Ismerdsoktol valo tajékozodas gyakorisaga, €s az ismerdsok vasarlasi dontésre

gyakorolt hatasanak megitélése, %

Ismerdsoktol valo tajékozodas

gyakorisdga, és az ismerdsok vasarlasi

Masok tapasztalatai milyen mértékben hatnak az

anyak vasarlasi dontéseire?

s fodd 616 Egyaéltalan Kozepesen NE "

dontésre gyakorolt hatasanak megitélése mértékben |~ Osszesen
nem hat hat h
at
6 12 5 23
Nem jellemz6 26% 52% 22% 100%
Mennyire jellemzo, 46% 4% 3% 5%
hogy az anyukak Kozepesen 6 243 59 e
ol . 2% 79% 19% 100%
ismerosoktol JEUSRAAY

46% 73% 39% 62%
babadpoldsi Nagyon jellemzd 1% 46% 53% 100%
termékekrol? 8% 23% 58% 33%
13 332 152 497
Osszesen 3% 67% 31% 100%
100% 100% 100% 100%

Forras: sajat szerkesztés

A 6. tablazatbol leolvashatd, hogy a mintaban szereplok tobbsége az ismerdsoktdl valo
informalodast és szavuk hatdsat a vasarlasi dontésre ,,kdzepesnek™ vagy ,,nagyon jellemzOnek”
itélte. Tehat az anyukak szamara mas anyukak, ismerdsok véleménye babakozmetikai termékekrol

valoban fontos szerepet jatszanak.

Harmadik hipotézisemben arra kerestem a valaszt, hogy a kisgyermekes anyak hajlanddak-e valtani
egy mar altaluk hasznalt babakozmetikai markarol, ha azt személyesen ajanlja nekik valaki. Ez a
hipotézis véleményem szerint részben igazolast nyert. Tehat a harmadik hipotézist részben
elfogadom. Megallapitottam, hogy az ajanlas és ajandékozas hatassal lehet egy babaapolasi termék
megvasarlasara, akar hosszl tdvon is. Az ismerdsok szavait gyakorta meghallgatjdk az anydk, és
ez a jelenség vésarlasi dontéseikre is befolyéassal lehet. Igy a fentiek alapjan ugy vélem, hogy a
kisgyermekes anyak hajlandoak valtani masok ajanlasanak hatasara, de emellett mas tényezok —

melyek részletezésére kutatdsom nem tért ki — is hatassal lehetnek vasarlasi dontéseikre.
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H4: A kisgyermekes anydak egy babakozmetikai mdrka kiprobdlasa eldtt szeretnek online

tajékozodni mas anyukdk tapasztalatairol.

Az interneten val6 tajékozodas elonyeire mar a kvalitativ kutatds elemzésekor fény dertilt, ezaltal
érdemesnek tartottam a fenti hipotézis kvantitativ mérését is. Elsd korben csupan a tajékozodas
gyakorisdgara kérdeztem ra, az internet mellett ideértve a gyermekorvostol vagy masoktol torténd
informalodast is. A mintaban szereplok 24,9%-a szerint az anyukak minden esetben utananéznek
egy olyan babaapolasi terméknek, melyet elsé alkalommal terveznek megvasarolni. Tovabbi
55,3% szerint a tajékozddas nem minden esetben, de gyakran megtorténik. A fennmaradé 19,8%

vélte ugy, hogy kevéssé vagy egyaltalan nem jellemzd ilyen esetben az eldzetes informalodas.

A H4-es hipotézis tovabbi vizsgalatahoz két olyan kérdés eredményeit vettem alapul, melyek az
anyukak altalanos allaspontjat foglaljak 6ssze az internetes tdjékozodasrol babakozmetikumok
esetében. A két kérdésre (Mennyire szamit az internetes csoportokban 1évé anyukak véleménye a
babakozmetikumokr6l? és Mennyire jellemzd az anyukakra az internetes tajékozodas e termékek

vonatkozasdban?) adott valaszok megoszlasat illusztralja a 16. dbra.

16. abra: A valaszadok véleményének megoszlasa az online tajékozodasrol, %

Egyaltalan nem 0
4 3,8%
25,2%
Kevéshé ,
evesoe 8,0%
0,
Inkabb ClL
30,6%
Nagyon Bl
4 57,5%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Mennyire szamit az internetes csoportokban 1évo anyukak véleménye?

Mennyire jellemz06 az anyukakra az internetes tajékozodas?
Forras: sajat szerkesztés

Jelen kérdésekre 497 db valasz érkezett. Arra a kérdésre, hogy mennyire szdmit az internetes
csoportokban 1év6 anyukék véleménye, lehetdség volt ,,Nem tudom” valasz adasara is. Ezzel az

opcidval 12-en éltek, amit a diagramon nem tiintettem fel. A 16. abrarol Osszességében az
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mondhato el, hogy az anyukak tobbsége szerint (57,5%) nagyon jellemz0 az internetes tajékozodas.
Az internetes baba-mama csoportok tagjainak véleménye pedig mar csak ,,inkabb”, vagy ,,kevésbé”

szamit az anyukak szamara.

Az interneten talalhaté véleményekrél, tapasztalatokrol a valaszado nék 79,9%-a nyilatkozott Ggy,
hogy segithet a vasarlasi dontéshozatalban. A fennmarado koriilbeliil 20% fele-fele ardnyban
vélekedett tigy, hogy az internetes tanacsok vagy megnehezitik a dontéshozatalt, vagy egyaltalan

nem 1is hatnak ra.

Negyedik hipotézisem igazolasahoz végezetiil a kismama forumok mindsitése, valamint a
forumokon torténd tajekozddas gyakorisdga kozotti  kapcsolat  erdsségét  vizsgaltam.
A kapcsolatvizsgalattal célom az volt, hogy megallapitsam: az informdcioforrds mindsitése
valamint az informacidkeresés gyakorisaga korreldlnak-e egymassal, és ha igen, milyen irdnyban
¢s erOsséggel. Ehhez Spearman-féle rangkorrelaciot alkalmaztam. Az elemzés kimenetét a 7.

tablazat foglalja Ossze.

7. tablazat: Osszefiiggés a forumok megitélése és az onnan valo informacidszerzés gyakorisiga

kozott
. : Informacioszerzés
Osszefiiggés a forumok megitélése és az Az internetes -
onnan valo informdcioszerzés forumok megitélése gyakorisdga a
gyakorisaga kozott & forumokon
: , Korrelacios *ok
Az internetes forumok N . 1 0,401
egylitthato
megitélése
Sig. 0,000
Informdcioszerzés Korrelacids 04015 .
gyakorisdaga a egylitthato 1
forumokon Sig. 0,000

Forras: sajat szerkesztés
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A 7. tablazat eredményeit tekintve az informacioforrasok osztilyozasa ¢és az ezekrdl valo
tajékozodas gyakorisaga kozott szignifikans (sig=0,00), pozitiv iranyu, kdzepes erésségli kapcsolat

van.

A negyedik hipotézis elemzése soran arra a megallapitasra jutottam, hogy a kisgyermekes anyukak
korében a babakozmetikumokrdl vald internetes tajékozodds a vasarlast megelézden és azt
kovetden is igen gyakori, emellett az internetes forumokra regisztralt mas anyukak véleménye,
tapasztalata is szamithat egy anya szamara. A véasarlasi dontéshozatalt elGsegitheti egy online
hozzaszolas, vagy bejegyzés, tovabba az anyukdk internetes tdjékozodasa babakozmetikum
vasarlasa elott 6sszhangban van e forumok mindsitésével is. Mindezek tiikrében a negyedik
hipotézist — miszerint a kisgyermekes anyak egy babakozmetikai marka kiprobalésa el6tt szeretnek

online tajékozodni mas anyukak tapasztalatairol — elfogadom.

H5: A kisgyermekes anydk szeretik megosztani egymdssal a babakozmetikai markdkrol alkotott

tapasztalataikat.

A tapasztalatcsere fontossagat mar a kvalitativ kutatds eredményei is sugalltak. Otddik
hipotézisemben az anyak egymassal lefolytatott beszélgetéseit vettem alapul, azt vizsgalva, hogy

megosztjak-e egymassal az adott babakozmetikumro6l kialakult véleményiiket.

Elsé korben arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy az anyak valdban nagyobb jelentdséget
tulajdonitanak-e egy masik anyuka véleményének, szemben olyan ismerdsokével, akiknek nincs
még gyermeke. E kérdésre egyértelmii valaszt kaptam: legmegbizhatobb véleményalkotonak az a
baratné vagy rokon bizonyult, akinek mar van gyermeke. A fontossagi sorrendben Oket a
gyermekes kollégandk kovették, mig azok a baratndk, rokonok, kollégandk, akiknek nincs még
gyermeke, valaszadoim szemében véleményformald szereppel nem birtak. Erdekesnek mondhato
a nagymamaknak tulajdonitott szerep, amelyre mar a kvalitativ kutatas elemzésekor is kitértem: az
anyukdak ugyan meghallgatjak a nagymamak tanacsait, de vasarlasi dontésiikre mar kevéssé vannak

hatassal. A fenti eredményeket a 17. dbra foglalja 6ssze.
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17. abra: Gyermekes ¢és gyermektelen ismerdsok (baratndk, rokonok, kollégandk) véleménye, %

Egyaltalan nem szamit 2.5%
Kevésbé szamit 16,0%
Inkabb szamit 41,9%

o 4%

Nagyon szamit 36,8%
%

Nem tudom ﬁ% | | |
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
m Gyermektelen nok véleménye Gyermekes nok véleménye

Forrés: sajat szerkesztés

Ezt kovetden két olyan kérdésre adott valaszok megoszlasat vizsgaltam, amelyek kifejezetten az
internetes platformokon torténé tapasztalatok atadasara iranyultak. E kérdést 485 fonek kellett
megvalaszolnia, értékelve magukat az alapjan, hogy mennyire jellemzd rajuk, hogy internetes
forumokon és Facebook csoportokban tapasztalatot osztanak meg babadpolasi termékkel
kapcsolatban. E kérdésekre meglepd eredményeket kaptam annak ellenére, hogy kérdéivem féleg
az internetes és Facebook-0S baba-mama csoportokban volt elérhetd. A mintaban szereplék 53-
54%-a nyilatkozott Gigy, hogy sem internetes forumokon, sem Facebook csoportokban nem osztott
meg babakozmetikumrodl tapasztalatot. Tovéabbi kortilbeliil 31% értékelte ugy, hogy kismértekben
jellemz6 ra az internetes véleményformalas. Akik ugy vélekedtek, hogy rendszeresen fogalmaznak
meg véleményt, sszesen a valaszadok koriilbeliil 15%-4t tették ki. A két kérdésre adott valaszok
tekintetében egyiittmozgast fedezhetiink fel, tehat a Facebook-on és egyéb internetes forumokon a
tapasztalatok megosztasa szinte ugyanolyan mértékben fordul elé. Az eredményeket

Osszefoglaldan a 18. abra tartalmazza.

52



18. 4bra: Internetes forumokon és a Facebook-on torténd tapasztalatatadas eléfordulasa, %

Nagyon jellemz6 451::22
Inkébb jellemzd 13?]';?)
Kis mértékben jellemz6 3;%?;;
Egyaltalan nem jellemz6 535'42:‘/:%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Facebook csoportokban osztok meg tapasztalatot babakozmetikai termékrol

Internetes forumokon osztok meg tapasztalatot babakozmetikai termékrol

Forrés: sajat szerkesztés

A 18. dbra eredményébdl arra kovetkeztethetiink, hogy valaszadéim korében online nem jellemzd
babadpolasi termékek tekintetében a tapasztalatmegosztds, melyet némileg magyarazhat az a tény,
hogy a valaszadok jobban preferaljak a személyes véleményformalast az internetesnél. A
megkérdezettek 85,5%-a nyilatkozott igy, hogy nagymértékben, vagy kozepes mértékben az

online tanacsok helyett inkabb a személyes tanacsokat kedvelik.

Rossz tapasztalatok tekintetében kiilonosen fontos az, hogy az anyukak kommunikaljanak
egymassal. Az 514 vélaszado koziil 254 (49,4%) nyilatkozott ugy, hogy volt mar rossz tapasztalata
babadpolasi termék kapcsan. Ezt a 254 {6t megkérdeztem arrol is, hogy megosztottak-e masokkal
e negativ élményiiket. A valaszadok 69,3%-a igennel, mig 30,7%-a nemmel felelt. Ezek tiikkrében
kijelenthetjiik, hogy egy babadpolési termékkel kapcsolatos negativ élmény nagy valosziniiséggel

maga utan vonja annak kommunikalasat is.

Osszességében az 6tddik hipotézist — miszerint a kisgyermekes anyak szeretik megosztani
egymassal a babakozmetikai markakrol alkotott tapasztalataikat — elfogadhatonak vélem. E dontést
azzal egésziteném ki, hogy az online informécio-megosztas tekintetében még nem beszélhetiink
kiilonosebb gyakorisagrol, &m véleményem szerint ez a tendencia a jovOben varhatéan pozitiv

iranyba valtozhat.
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4.3. A primer kutatas osszegzése
Primer kutatdsom sordn arra a kutatdsi kérdésre kerestem a valaszt, hogy magyardzhato-e a
kisgyermekes  anydk  babakozmetikumokhoz  fliz6d6  markahiisége @ a  magas
bizonytalansagkeriiléssel. Ehhez kvalitativ és kvantitativ mérést is végeztem, melyek soran

felallitottam 6t hipotézist, majd azokrol — egy atfogd elemzés utan — dontést hoztam.

Az elbézetesen feldllitott 6t hipotézisbdl négy a vizsgalt alapsokasagra vonatkozodan igaznak
bizonyult, egy pedig se nem igazolddott se nem cafolddott. A hipotézisekrdl alkotott dontéseket a

8. tablazat foglalja 0ssze.
8. tablazat: A hipotézisek értékelése

Hipotézisek Déntés
H1: A kisgyermekes anyék eldzetes, a vasarlast megerdsitd

informacio nélkiil nem szivesen vasarolnak babakozmetikai

termékeket.

H2: A kisgyermekes anyak nem szeretnek probalgatni

-~

babakozmetikai termékeket, kitartanak az elsé mellett, ami bevalt.
H3: A kisgyermekes anyak akkor hajlandéak valtani egy mar
altaluk hasznalt babakozmetikai markardl, ha azt személyesen
ajanlja nekik valaki.

H4: A kisgyermekes anyak egy babakozmetikai marka kiprobaldsa
eldtt szeretnek online tajékozodni mas anyukak tapasztalatairol.
H5: A kisgyermekes anyak szeretik megosztani egymassal a

babakozmetikai markakrol alkotott tapasztalataikat.

Forras: sajat szerkesztés

Ahogy ezt a 8. tablazat is illusztralja, H1, H3, H4 és H5 — a kutatasi eredmények fliggvényében —
igazolast nyert. H2 tekintetében nem sziiletett dontés, a kvantitativ kérdésekre adott egyértelmii
valaszok hidnyaban. Igy a jovben a méasodik hipotézis mélyrehatobb elemzése mellett az anyak

vasarlasi dontésére hatassal 1évo tényezok vizsgalatat is javaslom.

Primer kutatdsom alapjan kdzponti kérdésemre vonatkozoan megallapithato, hogy a kisgyermekes

anyak babakozmetikumokhoz fliz6dé markahlisége magyarazhat6 a termékek irdnyaba tanusitott
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bizonytalansagkeriiléssel. A fogyasztoi szegmenst jellemzi a termékekrdl wvald eldzetes
informalodés, az ismerdsok korében ¢€s az online platformokon torténd tajékozodas, a
tapasztalatcserének tulajdonitott meghatarozd szerep, valamint a tandcsok megfogadédsa és a

személyes ajanlasok elényben részesitése.
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5. Osszegzés

Dolgozatomban a lojalitast a kisgyermekes anyak babakozmetikumokhoz fiz6d6 viszonyanak
bemutatasa Utjan vizsgaltam. E piac specidlis volta révén a lojalitds f6 motivacidjanak a
bizonytalansagkeriilést tekintettem, ezek tiikrében kutatdsi kérdésemet az aldbbi moddon
fogalmaztam meg: Magyardzhato-e a kisgyermekes anydik babakozmetikumokhoz fliz6dd

markahiisége a magas bizonytalansagkeriiléssel?

A primer kutatas soran a fenti kutatasi kérdésre kerestem a valaszt. {gy a kutatds megalapozasahoz
sziikséges szakirodalmi dsszefliggéseket tekintettem at a masodik fejezetben. A lojalitas definialésa
és fajtainak ismertetése utan helyet kapott az elégedettség, a kockazat, és a word of mouth fogalmak
bemutatasa is, tovabba ezen fogalmak és a lojalitas kozti kapcsolat Osszefliggéseinek vizsgalata.
Arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az elégedettség érzése a lojalitas kialakulasahoz vezethet,
am a lojalitas elvalva az elégedettségtdl, a bizonytalansag csokkentése céljabol is kialakulhat a
fogyasztoban. Egy bizonyos termékhez valo6 ragaszkodas segithet a vasarlonak a dontéshozatalban.
A lojalitas egyik lehetséges kovetkezménye a tovabbajanlas, igy a szajrekldmnak tulajdonitott

szerep is kulcsfontossagu.

Ezt kovetden a harmadik fejezetben a babakozmetikai piac szerepldi keriiltek bemutatasra, igy a
legfébb célcsoport, az édesanyak, valamint olyan ismert gyartok és markak, amelyek jelenléte

nagyban meghatdrozza a magyar termékpiacot.

Primer kutatdsom soran 6t hipotézist vontam elemzés ald. A hipotézisek megfogalmazasaban a
kvalitativ kutatads eredményei nyujtottak segitséget, mig a hipotézisekrdl vald dontést a kvantitativ
kutatas eredményei tették lehetdvé. A kvalitativ kutatas keretein beliil mélyinterjukat készitettem
hat kisgyermeket neveld ndvel, ezt kovetden a kvantitativ kutatast online kérdéives megkérdezés

altal végeztem el.

Kvalitativ ~ kutatdsom eredményeibdl arra a  kovetkeztetésre  jutottam, hogy a
babakozmetikumoknak kiemelt szerep tulajdonithatd, és jelenlétiik jellemzden a gyermekek elsé 3
évében hatassal van a csalad mindennapjaira. Minden anyuka ismeri és kihasznalja az internetes
forumok nyujtotta segitséget babaapolasi termékekkel kapcsolatban. Emellett legmegbizhatobb

személynek azok a baratndk bizonyultak, akik mar maguk is gyermeket nevelnek. Az anyukéak
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egymas kozti tapasztalatcseréjének kiemelt szerep tulajdonithato, ugyanis a bizonytalansag érzése

csokkenhet, ha a terméket egy megbizhat6d személy ajanlja.

Kutatasi eredményeim alapjan kideriilt, hogy babakozmetikai termékek el6zetes informacio
hianyaban torténd vasarlasa a valaszadéim tobbségére nem volt jellemzd. Jozsa és szerzotarsai
(2005) altal definialt vasarlasi magatartasformak koziil a kisgyermekes anydk egyértelmiien az
atfogd informaciokeresdk taboraba sorolhatok. Tovabba arra a megallapitasra jutottam, hogy a
babakozmetikai termékek kapcsan az észlelt kockazat mértéke Dbefolyassal lehet az

informacioszerzési hajlanddsagra.

Az a feltételezés, miszerint a kisgyermekes anyak kitartanak az elsé babaapolasi termék mellett,
ami bevalt, részben igazolddott. A terméket levaltok korében azonban arra mar nem sziiletett
egyértelmil valasz, hogy ezt milyen jelenség idézte el. Igy e kérdéskor a jovében egy atfogobb
kutatéas részét képezheti. Erre jelen dolgozat megfeleld alapot nyujthat, am sziikségesnek vélem

tovabbi kutatdsi modszerek (pl. fokuszcsoportos interj) alkalmazasat is.

Megallapitottam tovabba, hogy a kisgyermekes anydk hajlanddak valtani masok ajanldsanak
hatasara, de ¢ mellett mas tényezok (féleg a mas anyukaktol ajandékba kapott babakozmetikumok,
de az akciok, promoéciok) is hatassal lehetnek vasarlasi dontéseikre. A tobbi anyuka befolyasara
vonatkozodan érdekes eredmény volt az is, miszerint a kisgyermekes anyukak szamara fontos az
internetes foérumokra regisztralt mas anyukdk véleménye, tapasztalata. Emellett arra a
kovetkeztetésre jutottam, hogy babakozmetikumokrol vald internetes tdjékozddas nemcsak a
vasarlast megel6zden, hanem és azt kdvetden is igen gyakori. Nagy és szerzdtarsai (2015) tobb
kutatasi eredmény alapjan arra kovetkeztettek, hogy ha a fogyaszté adott termékkategdriaban

kevesebb tapasztalattal rendelkezik, akkor szivesebben tdmaszkodik mésok véleményére.

A tapasztalatcsere kapcsan tigy talaltam, hogy az anyukak nem csak megfogadni, de megosztani is
szeretik tapasztalataikat. Ugyancsak Nagy és szerzotarsaihoz (2015) kotheté az a megallapitas,
mely szerint a homofilia érzése jelentésen megkonnyiti az izenetek megértését és az informacid
aramlasat a két fél kozott. A kisgyermekes anyukak jobban elfogadjdk a mas anyukaktol érkezd
tanacsokat, tovabba jobban preferaljak a személyes tapasztalatcserét az internetesnél. Ezt igazolta
az a felfedezés is, hogy a mintaban szerepldk jelentds hanyada nem oszt meg internetes forumokon

babaapolasi termékkel kapcsolatos tapasztalatot.
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Mindent 6sszevetve ugy vélem, hogy egy sajatos szegmens korében érdekes aspektusokbol tudtam

megvizsgalni a marketing egyik legnépszertibb kérdéskorét, a lojalitést.

Véleményem szerint a babakozmetikai gyartok jovobeni sikerességét eldsegitheti, ha
tevékenységiiket kiterjesztik az aktiv internethasznalatra, ahol forumokat vagy Facebook oldalakat
hoznak létre. Az anyukdk e platformokon kérdéseket, véleményeket fogalmazhatnak meg,
amelyekre akar kozvetleniil a gyartotol is valaszt kaphatnak. Emellett a gyartok
marketigkommunikaciojukban termékeikre az olyanhoz hasonld kijelentésekkel vonhatjak fel a

2

figyelmet, mint a ,,tobb anyuka megkérdezése utan kijelenthetjiik,...” vagy ,,mas anyukak
ajanlasaval”. Meglatasom szerint a fenti példak hangsulyozasaval lehetséges a kisgyermekes anyak

bizonytalansagérzetének csokkentése a babakozmetikumok iranyéaban.

Kutatasom f6 korlatjat a reprezentativitas hidanyaban latom. Ugy vélem, hogy a jovében egy mar
reprezentativ. minta elemzésével ¢€s a fentebb tett javaslatok figyelembe vételével tovabbi
eredmények érhetdk el. Elképzelhetdnek tartom, hogy a kisgyermekes anyédk és a babakozmetikai
termékek kozti kapcsolat jovObeni vizsgilata még tartogathat meglepetéseket a

marketingtudomanyok szamara.
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Mellékletek
1. sz. Melléklet

Interju vezérfonal
Kisgyermekes anydak babakozmetikumokhoz fiizodo viszonya

Idétartam: kb. 50 perc

1. Bemelegité kérdések (kb. 5 perc)

Az tapasztalhato, hogy a babakozmetikai termékek piacan egyre nehezebb az eligazodés. Rengeteg
termék van, és rengeteg marka. Mi a véleményed errdl? Egyetértesz ezzel? Tényleg nehéz

eligazodni? Ha igen, akkor te hogyan oldottad meg? Szerinted masok hogy oldjak meg?
I1. Anyukak és a babakozmetikai markak (10 perc)

Amikor azt hallod, hogy:

hintopor
e popsikrém
fiirdeto

babaolaj

neked melyik marka/termék jut el8szor eszedbe?

Szerinted ezek koziil melyek a baba szempontjabol leginkabb fontos termékek? Miért?
Mennyire foglalkoznak az anyukak ezekkel a termékekkel? Egyaltalan foglalkoznak-e?
Mit néznek meg eldszdr a terméken? (Az arat? Osszetevoket? ...) Miért azt?

I11. Tajékozodas (Kb. 15 perc)

Szerinted az anyukak tudatosan vasarolnak babakozmetikai termékeket? Aki nem tudatosan

vasarol, az szerinted mi alapjan dont?

Mennyire jellemz6 az, hogy ismerdsoknél/online tdjekozddnak? Ha igen, akkor hol? Miért ott?
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A babaapolasi termékek vasarlasakor segithetnek-e a dontéshozatalban az internetes forumokon
olvashato tapasztalatok/hozzaszolasok? Mennyiben megbizhatdéak ezek? Szerinted kik irjak

ezeket? Es kik olvassak?

Volt olyanra példa, hogy egy babaapolasi terméknek utananéztél online? Miért? Milyen és mennyi
informaciot talaltal? Mennyire voltal elégedett ezzel az infoval? Aztan a termék tényleg olyan volt,

mint mondtak?

Gondolj azokra a termékekre, amiket te hasznalsz/hasznaltadl! Szivesen ajanlandd egy még

tapasztalatlan anyukanak? Miért?

Te kértél tanacsot ismerdstdl/online? Hasznos volt?

Kik azok a személyek, akiknek meghallgattad a tanacsat? (Anyuka, baratnd, testvér, kollégand...)
IV. Személyes tapasztalatok (kb. 15 perc)

Neked mennyire fontos, hogy milyen babadpolasi termékeket vasdrolsz? Mely markdkhoz
ragaszkodsz (konkrétan)? Miért azokhoz? Ezek a legjobb mindséglick a piacon? Van, hogy

kiprobalsz mas markakat is? Példaul, ha akciésak? Ha igen, miért, ha nem miért nem?
Szerinted kockazatos ezeknek a kozmetikumoknak a vasarlasa és hasznalata? Mennyire?
A termék mely jellemzdje/jellemzéi gydz(nek) meg téged?

Volt olyanra példa, hogy egy mar bevalt babaapolasi terméket lecseréltél? Miért? (Tanacs, reklam,

csomagolés gydzott meg...?)

Vasaroltal-e mar meg ugy egy babakozmetikai terméket, hogy semmilyen el6zetes informaciod

nem volt rola?

Volt-e olyan eset, hogy egy terméket azért nem vettél meg, mert rosszakat mondtak rola (az

interneten)?
Volt-e rossz tapasztalatod e termékek kapcsan? Megosztottad-e masokkal?

Most mit tandcsolnél a baba-sziiletéskori 6nmagadnak?
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V. Befejez6 kérdések (kb. 5 perc)

Mi a véleményed, érdemes vizsgalni az anyukak és a babakozmetikumok viszonyat? Ha igen,

miért? Ha nem, miért nem? Te hogyan vizsgalnad?

K06szonom a segitségedet!

2. sz. Melléklet: Kérdoiv
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Kisgyermekes anyukak babaapolasi termékekhez
fliz6do6 viszonya

Kedves Anyuka! Kész6ndm, hogy szansz néhany percet erre a kutatasra! :)

Oroszi Nelli vagyok, a Szegedi Tudomanyegyetem kereskedelem és marketing szakos végz&s
hallgatdja.

Az alabbi kérdbiv a szakdolgozati kutatasom részét képezi, melyben olyan anyukak
babakozmetikumokhoz f(iz6d6 viszonyat vizsgalom, akik jelenleg 3 évesnél fiatalabb gyermek(ek)et
nevelnek.

A kérddiv kitoltése anonim, a benne szerepld informécidkat kizardlag e kutatashoz hasznalom fel. A
kérdéssorban szerepld kérdések a Te egyéni véleményedre kérdeznek ra. Amennyiben
észrevételed, tovabbi megjegyzésed lenne a témaval kapcsolatban, ezt megirhatod nekem az
oroszi.nelli@gmail.com e-mail cimre!

KoszoOnettel:
Oroszi Nelli

*Kotelez6

1. Hany hénapos a (legkisebb) gyermeked? *
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

0 -5 hoénap

6 - 12 hénap
13 - 18 hénap
19 - 24 hénap
25 - 30 honap
31 - 36 hénap

36 honapnal idésebb A rész utolso kérdése utan hagyja abba az (irlap kitéltését.

2. Milyen nemii a (legkisebb) gyermeked? *
Soronként csak egy ovalist jeléljén be.

Fiu
Lany

Altalanos kérdések

Kérdéseimben a babakozmetikum vagy babaapolasi termék alatt az alabbi készitményeket értem:
hintépor, popsikrém, fiirdetd, sampon, testapold, babaolaj, napvédékrém.

Mindezt leegyszerlsitve ugy is mondhatjuk, hogy "minden olyan termék, amelyet a baba bérére
kenink". :)

3. 1. Szerinted a baba szempontjabél mennyire fontos az, hogy milyen babaapolasi
termékeket hasznalunk? *

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
Nagyon fontos
Inkabb fontos
Kevésbé fontos

Nem fontos


mailto:oroszi.nelli@gmail.com

4. 2. Szerinted mennyire fo?t?s_ E% ggaxg#% 3ﬁén§§£ﬁ(ﬁzévrégg¥ rgi_lmg@@%gépoléﬂ%l&ket

"y Al Vo s 4 . O
Covoment couk aoy oveicemmlNaRe  merneidemzo gz mefakaons
Nagyon fontos

Inkabb fontos

Kevésbé fontos

Nem fontos

5. 3. A babaapolasi termék elsé alkalommal valé6 megvasarlasakor mas anyukak vajon
utananéznek a termék jellemzdinek? (Pl. ismer6soknél, gyermekorvosnal vagy online
érdeklédnek, vagy elolvassak a készitmény dobozan feltiintetett informaciokat.) *

Soronként csak egy ovalist jeldljon be.
Igen, minden esetben Folytassa a(z) 6. kérdéssel!
Igen, gyakran utananéznek
Igen, néha utananéznek Folytassa a(z) 6. kérdéssel!

Nem néznek utana Folytassa a(z) 10. kérdéssel!

Tajékozodassal kapcsolatos kérdések

6. 4. Vajon az anyukakra mennyire jellemzd az, hogy babaapolasi termékekrél az alabbi
forrasokbdl tajékozédnak? *

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

1 - Egyaltalan nem 2 - Kevésbé 3 - Inkébb 4 - Nagyon
jellemzé jellemzé jellemzé jellemzé
Internet
Készitmény dobozan
talalhaté informaciok
Gyermekorvos/védéné

Ismer&sok

7. 5. Az alabbi célok mennyire motivalhatjak az anyukakat a tajékozédaskor? *
Soronként csak egy ovalist jeléljén be.

et 2 - Kis . 4 - Nagy
1 - Egyaltalan s 3 - Inkébb s
nem motivaljak mértekben 4 sliak mértekben
motivaljak motivaljak

Szeretnék
megismerni a
termék Osszetevéit
Szeretnék
megismerni masok
tapasztalatait
Szeretnék megtudni
a termék arat



8. 8, Szerinted & Dabadp oK ARER SRMAID WRNGIAARIY 5 RSP P " Nalaly 3 Gkt
vasariasi dontesere: ~hain szamit shanit szantiat szamit hat tudom
Soronkeént csak egy ovalist jeldljén be.

1 - Egyaltalan nem 2 - Kis mértékben 3 - Inkdbb 4 - Nagy mértékben
hat hat hat hat

Osszetevok
Ar

Masok
tapasztalatai

9. 7. Babaapolasi termékekkel kapcsolatos kérdésekben az alabbi személyek véleménye
mennyire szamit egy anya szamara? *
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

1-Egyadltalan 2 -Kevésbé 3-Inkabb 4 -Nagyon 9-Nem
nem szamit szamit szamit szamit tudom

Baratnd, akinek mar
van gyermeke
Nagymamak
Kollégané, akinek mar
van gyermeke
Internetes
csoportokban lévé
anyukak
Gyermekorvos/vedéné
Rokon (pl.
lanytestveér), akinek
mar van gyermeke
Rokon (pl. lanytestvér)
akinek még nincs
gyermeke

Baratné akinek még
nincs gyermeke
Kollégand, akinek
meég nincs gyermeke

Online tajékozédassal kapcsolatos kérdések

10. 8. A babaapolasi termékek vasarlasakor segithetnek-e a dontéshozatalban az internetes
férumokon olvashaté tapasztalatok/hozzaszolasok? *

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Igen, segithetnek
Nem, inkabb megnehezitik a dontést

Nem befolyasoljak a dontést



11. 9. Mennyire értesz egyet qz_%'??litafgﬁésokkgl?}zis

, - 3 - Inkabb 4 - Teljes 9-
Soronkeént csak egy ovalist jelgioarhsk mértékben , mértékben  Nem
) egyetértek )
egyet egyet értek egyetértek tudom
1 - Egyaltalan 2 - Kis 3 - Inkabb 4 - Teljes 9-
nem értek mértékben eqvetértek mértékben Nem
egyet egyet értek oy egyetértek tudom

Az internetes
babaapolasi oldalak jo
informacidforrasok.
Az internetes
kismama férumok jé
informacidforrasok.

A Facebook altalaban
j6 informacioforras
babakozmetikumokrol.
A Facebook-on féként
a kismama csoportok
ajo
informaciodforrasok.

12. 10. Volt olyanra példa, hogy egy babaapolasi terméknek utananéztél online? *
Soronként csak egy ovalist jelbljén be.

Igen, szinte mindig utananézek Folytassa a(z) 13. kérdéssel!
Igen, t6bbszor eléfordult Folytassa a(z) 13. kérdéssel!
Igen, de ritkan Folytassa a(z) 13. kérdéssel!

Nem volt ilyenre példa Folytassa a(z) 15. kérdéssel!

Online tajékozdédassal kapcsolatos kérdések

13. 11. Az alabbiak koziil mely online forrast olvasod/olvastad babakozmetikai témaban?
(Tobb valaszt is megjelolhetsz.) *

Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Gyartok oldala
Babaapolassal kapcsolatos oldalak és forumok

Facebook-on talalhaté kismama csoportok

Egyéb:



14.12. Mennyire je"emzaeﬁ-’é‘&éﬁ_ ,;SFig%ﬁ!"té&sf’k?s*ménékben 3-Inkdbb 4 - Nagyon
yYam

Soronként csak egy ovalist jellemzé ram jellemzé ram  jellemzé ram

1 - Egyaltalan nem 2 - Kis mértékben 3 - Inkébb 4 - Nagyon
jellemzé ram jellemzd ram jellemzé ram  jellemzd ram

Gyakran
informalédok
internetes
forumokrol
babakozmetikum
vasarlasa el6tt.
Gyakran osztok
meg informaciot
internetes
féorumokon
babakozmetikai
tapasztalataimrol.
Gyakran osztok
meg Facebook
csoportban
tapasztalatot
babakoztmetikai
termékekrol.

Az online
informacioknal
jobban szeretem a
személyes
beszamoldkat,
tanacsokat.

Személyes véleményre iranyulé kérdések

15. 13. Az alabbi személyek koziil kitdl kértél mar tanacsot babaapolasi termékkel
kapcsolatban? (Tébb valaszt is megjeldlhetsz.) *

Vélassza ki az 6sszeset, amely érvényes.
Az ismerdseimtdl/rokonaimtdl kértem tanacsot
Internetes csoportok/férumok tagjaitdl kértem tanacsot

Gyermekorvostol/véedoénétél kértem tanacsot

A fentiek kozul senkitél nem kértem tanacsot

16. 14. Neked mennyire fontos, hogy milyen babaapolasi termékeket vasarolsz? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Nagyon fontos
Inkabb fontos
Kevésbé fontos

Nem fontos

17. 15. Szerinted kockazattal jar-e egy még ismeretlen termék hasznalata? *
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

Igen, nagy kockazattal jar Folytassa a(z) 18. kérdéssel!
Igen, kockazattal jar Folytassa a(z) 18. kérdéssel!
Igen, némi kockazattal jar Folytassa a(z) 18. kérdéssel!

Nem jar kockazattal Folytassa a(z) 19. kérdéssel!



18. 16. Véleményed szerint az alabbi tényezék milyfr_I Kgmolységl] p:;qblémétjelenthetnek? *

Soronként csak egy ovélist jbrsNgipiglent A s 4 - Nagy
» / p%oblémét pr?;I:;?at Pr?etileenr?at problémat jelent
. 2 - Kis 3-
1 - Nem jelent A .. 4 - Nagy
problémat pr?;I:rrxat Prjo:lleenr;wat problémat jelent

A termék bdrirritaciot
okoz

A termék nem jo allagu
A termék nem j6 szagu
A termék
egészségtelen
Osszetevéket
tartalmaz

A termék tul draga,
nem éri meg az arat

19. 17. Vasaroltal-e mar meg ugy babaapolasi terméket, hogy semmilyen elézetes informaciod
nem volt réla? *

Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Igen, tdbbszor is Folytassa a(z) 20. kérdéssel!
Igen, néha Folytassa a(z) 20. kérdéssel!

Nem volt ilyenre példa Folytassa a(z) 22. kérdéssel!

20. 18. El6zetes informacié nélkiil milyen tipusu termékeket vasaroltal? (Tobb valaszt is
megjelolhetsz.) *

Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.
Popsikrém
Flrdetd
Babaolaj
Hintépor
Sampon

Egyéb:

21. 19. El6zetes informacié nélkiil milyen markaju terméke(ke)t vasaroltal? (Tobb valaszt is
megjelolhetsz.) *

Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Ismert marka (Johnson's Baby, Nivea, Gabi, stb.)
Drogéria sajat markaja (pl. Rossmann, dm)
Gyogyszertari készitmények

Biokozmetikum (pl. Naturalisa, Biola, stb.)

Egyéb:

22. 20. Volt-e olyan eset, hogy egy babaapolasi terméket azért nem vettél meg, mert rosszakat
hallottal réla az alabbi forrasokbél? (Tobb valaszt is megjeldlhetsz.) *

Vélassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Igen, az ismeréseim nem voltak megelégedve vele
Igen, az interneten olvastam kritikakat
Igen, a gyermekorvostél/védonétél hallottam negativumokat

Nem volt ilyen eset



23. 21. Volt-e rossz tapasztalatod babaapolasi termékek kapcsan? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Igen, meg is osztottam masokkal
Igen, de ezt nem meséltem el masoknak

Nem volt még rossz tapasztalatom

24. 22. Volt olyanra példa, hogy egy mar bevalt babaapolasi terméket lecseréltél? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Igen, és az Uj termék is ugyanolyan jonak/még jobbnak bizonyult Folytassa a(z) 25.
kérdéssel!

Igen, de banom, hogy valtottam Folytassa a(z) 25. kérdéssel!

Nem cseréltem le sosem a bevalt babaapolokat Folytassa a(z) 27. kérdéssel!

25. 23. Miért valtottad le a mar bevalt terméket? (Tobb valaszt is megjelolhetsz) *
Valassza ki az 6sszeset, amely érvényes.

Masok ajanlottak

Ajandékba kaptuk, ezért kiprobaltuk
Kedvezdbb aron volt

Meggy6z4tt a reklam

Egyszerlien kivancsi voltam

Mert a megszokott termék nem volt kaphato a boltban, ezért masikat kellett vennink

Egyéb:

26. 24. Ezt kovetéen melyik terméket vasaroltad ajra? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

Visszatértem az els6htz, ami mar bevalt
Az ujonnan kiprébalt terméket vasaroltam ujra

Egy harmadikat valasztottam

Egyéb:
Demografiai kérdések
A kérd6iv végéhez érve mar csak néhany demografiai kérdés kovetkezik.

27. Hany éves vagy? *
(Elég szammal jeldlve pl. igy: 29.)

28. Hany éves voltal az els6 gyermeked
sziiletésekor? *



29. Jelenleg hany 3 éves kor alatti gyermeket nevelsz egy haztartasban? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

1
2
3 vagy annal tébb

30. Hany gyermeked van 6sszesen? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

1
2
3 vagy annal tébb

31. Mi a legmagasabb iskolai végzettséged? *
Soronként csak egy ovalist jeldljon be.

Kevesebb mint 8 altalanos
8 altalanos

Szakmunkas bizonyitvany
Erettségi
Féiskolai/egyetemi diploma
PhD

32. Jelenleg koriilbeliil mekkora a haztartasod egy havi jovedelme? *
Soronként csak egy ovalist jeldljén be.

0 -60 000 Ft

60 001 - 100 000 Ft
100 001 - 160 000 Ft
160 001 - 200 000 Ft
200 001 - 300 000 Ft
300 001 - 400 000 Ft
400 000 Ft felett

33. Milyen tipusu telepiilésen élsz allandé jelleggel? *
Soronként csak egy ovalist jeléljén be.

A févérosban
Megyeszékhelyen
Véarosban

Faluban

Kdzségben

Uzemeltetd:

é Google Forms
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