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Csöpp és Potty – az üzleti modell
A fent nevezett két „személy” egy sárga cseppecske és egy kis barna kupac, két plüssfigura. Alkotójuk Emma Megitt, svéd grafikus, aki immáron 5 éve indította hódító útjára a két figurát, úgy, hogy valójában ő maga sem gondolta, hogy ez mekkora siker lesz. Kissé késve, de 2009. őszén megérkezett Magyarországra is a két figura, akik egy webshop „kirakatában” kelletik magukat és késztetik nevetésre a www.csoppespotty.hu honlapra látogatókat.

Pee és Poo, avagy szó szerinti fordításban Pisi és Kaki története valódi sikertörténet. A Disney és a Mattel által uralt játékbirodalomban labdába rúgni nem egyszerű történet – ők pedig igencsak elrúgták a pöttyöst. Az évszázados tabut megtörve kézzelfoghatóvá tették azokat a piszkosnak mondott végtermékeket, amelyekhez való viszonyunk személyiségünkben is igencsak tükröződik. Sigmund Freud kutatásai rávilágítottak, hogy mennyire fontos a szobatisztaságra nevelés helyes megközelítése. A kisgyerek ugyanis hamar rájön, hogy a kaki és a pisi az ő személyes produktuma, ami a felnőttek által uralt világban az ő "fennhatósága" alatt van, így szüleitől való függetlenedési törekvéseinek jó eszköze lehet. Ha a szülő erőszakkal próbálkozik, a gyerek kétféle reakciót mutathat: vagy visszatartja, vagy meglepetésszerűen ott végzi el a dolgát, ahol éppen rájön. A kétféle reakcióból felnőttkorra kétféle személyiségtípus alakulhat ki. A visszatartó felnőttként kínosan pedáns és nett lesz, míg a "széthagyó" szétszórt és rendetlen.
Pozícionálás és termékvonalak
A plüssfigura duót alkotójuk elsősorban a kisgyerekes szülőknek, illetve természetesen csemetéiknek szánta, mintegy segítőkként a bilire szoktatás sokszor komoly traumákat okozó folyamatában. Ezen a ponton tehát elég világosan lehatárolt célcsoportot lehet kijelölni, különösen ha hozzávesszük, hogy a termékek fix polci áras pozícionálással bírnak a világon mindenütt, ami nem éppen az olcsó plüssök kategóriájába sorolja őket. A két, 14-15 cm-es figurát tartalmazó duopack ára 9.250 Ft. Az alkotó komoly hangsúlyt helyezett a minőségre is: a figurák megkapták az EU-ban használatos CE jelölést.

Azonban nemcsak a gyerekek váltak fogékonnyá a játékra. Poénból is ajándékozzák egymásnak fiatalok, tinik, ami máris magyarázatul szolgál arra, hogy miért bővült a termékvonal felnőtt ruházati darabokkal is.

2004, a piacra lépés éve óta lassacskán egyre több termék került fel a forgalmazott palettára. A figurák mellett kulcstartók, zoknik, levélpapírok, bugyik és trikók is magukon viselik a sárga-barna páros védjegyét.

Médiavisszhang

Pee és Poo eddig bárhová betette formás kis puha lábacskáját, ott mindenütt hatalmas médiavisszhangot váltottak ki. Angliában bekerültek a reggeli tévéműsorba, lapok cikkeztek megjelenésükről – természetesen hangot adva kétkedésüknek, hogy valóban olyan jó ötlet-e a két végtermékből játékot gyártani. A gyerekek ezzel nem sokat törődtek, nekik eddig még mindenhol tetszett a két figura.

Csöpp és Potty Magyarországon

Egy olyan tradícionális és tradícionálisan prűd országban, mint a miénk, bátorság kellett hozzá, hogy valaki felvállalja a két figura forgalmazását. Egy honlapkészítéssel és marketinggel foglalkozó kis vállalkozás, a sikermarketing.hu döntött úgy, hogy nekik lesz merszük belevágni a feladatba. A forgalmazáshoz az internetet hívták segítségül, és egy szokatlan megközelítést: webshopjukat erre az egyetlen termékre építették rá. A honlap amellett, hogy bemutatja a termékeket és lehetővé teszi a megrendelést – amelyhez egyébként tudomásuk szerint egyedülálló módon a megrendelőknek felkínálják a Nemzeti Fogyasztóvédelmi Hatóság internetes vásárlásokkal kapcsolatos összefoglalóját is – számos információt és tippet ad a kicsik bilire szoktatásához.
„Weboldalakat nagyon sokan készítenek, de úgy látjuk, kevesen alkalmazzák azokat a web-használhatósági tanácsokat és tanulságokat, amik külföldön már hozzáférhetők. A honlap tulajdonosok sem gondolják végig a folyamatot, hogyan fognak odatalálni a látogatók a honlapjukra. Miután mi éppen az olyan honlapok készítésével foglalkozunk, amelyeket a Google találati listájának első 10 helyéről lehet elérni, így logikusnak tűnt, hogy Csöpp és Potty weboldalát is azokra a szavakra specializáljuk, amelyet a bilizés rémétől rettegő szülők beírnak a keresőbe utolsó mentsvárként.” – meséli Kis László, a sikermarketing.hu munkatársa.

A weben való megjelenés és az ilyen-olyan érzelmeket mindenképp kiváltó figurák forgalmazásának merész bevállalása már az első napokban meghozta az eredményt, olyannyira, ahogy azt még a forgalmazók se várták. A honlapra mutató hivatkozás elkezdett terjedni, és bejárta az immáron modern-klasszikus vírusmarketinges reklámutat: pár nap alatt több ezer letöltést regisztrált a szerver. Hivatkozások, fórum- és blogbejegyzések születtek, a link feltűnt az afgán elnökválasztásban szerepet játszó Twitteren is. 

„Félóránként figyeltük, hol említik Csöpp és Potty nevét, és ha kellett, ott voltunk, és beavatkoztunk. Érdekes megfigyelés volt a számunkra, hogy az ellenzők tábora nagyon jól definiálható volt: huszonéves, gyermektelen, jellemzően számítástechnikával foglalkozó férfiak tartották eszement ötletnek a két plüssöt.” – mondja Ujvári Mária. „De nem állítanám, hogy erre nem voltunk felkészülve. Csöpp és Potty addigra már saját bloggal és saját Twitter felhasználónévvel is rendelkezett, így kicsit könnyebb volt reagálni és kezelni a helyzetet. Meglepő volt viszont a számunkra, hogy viszonylag nagy követői táborral rendelkező twitterezők, akiket véleményvezéreknek is gondolhatunk, mennyire nem tudtak hatást elérni: követőik elenyésző számban kattintottak az általuk hülyeségként aposztrofált weboldalunk linkjére.”
A helyzet aztán gyorsan „normalizálódott”: elkezdtek azok az látogatók érkezni a weboldalra, akik gyerekük bilizési problémáira kerestek megoldást.

Innovatív reklám

Nem könnyű manapság egyetlen vállalkozásnak sem „kiragyognia” a tömegből. Csöpp és Potty webshopja ezt már mindenképpen megtette. De ezt az utat választották a forgalmazók is arra, hogy honlapkészítési és webmarketing ismereteiket potenciális ügyfeleik tudomására hozzák. A webshop ugyanis nemcsak a forgalmazási bevételekre utazik, de üzleti modellként is szolgál. Az alkotók indirekt reklámnak tekintik, példa-projektnek, mert nem kell annál jobb hírverés, mint beindítani egy webes vállalkozást. „Elképzelhetőnek tartjuk azt a külföldön már működő metódust, amikor bizonyos cégek mintegy mentorként vállalják, hogy segítenek beindítani kész vállalkozásokat. A magyar piacon ez még ismeretlen megközelítés, de a komplett megoldások annál is inkább lehetnek hatékonyak, mert a magyar kisvállalkozások még mindig nem értik igazán, mire képes a jó marketing, és hogyan is kell azt felépíteni.” – osztja meg tapasztalatait Kis László. „Egyébként már készül a következő webshopunk, ami hasonlóan innovatív lesz, és egy nagyon vékony fogyasztói réteget fogunk megcélozni vele, mégpedig a hobbi lótartók csoportját.” – avat be terveikbe a szakember.
