MARKA

NAGY MARKAK HULYE OTLETEI

Termékek, amiket senki nem akart megvenni

,HAEGY OTLET ELSORE NEM ELEG ABSZURD, NINCS RA REMENY” — MONDTA ALBERT
EINSTEIN, AKIT A REKLAMOSOK ELOSZERETETTEL IDEZNEK. VALOBAN, EGYSZERU FOGYASZ-
TOKENT SOKSZOR FOGALMUNK SINCS, MIRE VAN SZUKSEGUNK, EZERT ORULUNK, HA A MAR-
KETINGESEK KITALAUAK HELYETTUNK. NEHA AZONBAN AZ ABSZURDITAS HULYESEGBE CSAP
AT, ES OLYAN TERMEKEK KERULNEK A POLCRA, AMELYEKRE EGYALTALAN NINCS IS KERESLET:
PL. REGGELI KOLA, FUSTMENTES CIGI, JOGHURTOS SAMPON, HALSZAGU Viz, JEGKREM A HAZI
KEDVENCEKNEK. GSZINTEN, TE MELYIKET VENNED MEG?

Azt gondolnad, a piackutaték el6re meg-
mondték volna, hogy ezek a termékek
nem fognak mdkodni. De jobb, ha sza-
molsz azzal, hogy a kutatok soha nem
fogjak tudni megmondani, mire lesz az
embereknek szlikségiik, mert maguk az
emberek sem tudjak. Ahogy Henry Ford
mondta a T-modell bevezetésekor: ,,Ha
megkérdeztem volna a fogyasztokat,
nem gépkocsit, hanem gyorsabb lovat
szerettek volna.”

Ford 0] kategoériat hozott Iétre az auto-
mobillal, a legtdbb marketinges azonban
retteg ett6l. Ezért aztédn rendszerint az
eredeti terméknél, illetve kategérianal
marad, csupan valami bizarr csavarral
megspékeli azt. Ezért sziiletnek meg
néha azok a bizonyos egészen hiilye
oOtletek.

Atlatszo kola és fiistmentes cigi
Legjobb példa erre a Campbell ,, Souper
Combo” esete. A hires leveskonzerv mar-
ka egy fagyasztott leves és egy szendvics
kombinéaciéjat alkotta meg azoknak az
irodai dolgozoknak, akiknek csak néhany
perciik jut bekapni valamit. A tesztek
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remekl sikertltek, s6t az els6 eladasi
eredmények is nagyon biztatéak voltak.
Aztan egyik naprdl a masikra senki nem
vette a terméket. A fogyasztok ugyanis
rajottek, hogy a ,Souper Combo”
(Leveskombi) minden kényelme ellenére
finomabb és sokkal olcsébb volt megme-
legiteni egy leveskonzervet, és kdzben
Osszeltni egy szendvicset.

A Maxwell House is hasonléan jart,
amikor figyelmen kivil hagyott egy
fontos termékhasznalati szempontot.
1990-ben, amikor piacra dobta ready-
to-drink kavéjat, fé elényként azt kom-
munikalta, hogy a termék mikroban
megmelegitve olyan lesz, mint a frissen
f6zott kavé. Csakhogy erre mar ott volt
a Nescafé. Amikor pedig kiderdilt, hogy
a Maxwell House kavéjat nem lehet ere-
deti csomagolasaban betenni a mikro-
hullamuba, legfébb elényds tulajdonsa-
ga, azaz a kényelem lett oda.

Persze a kavé kélaval is helyettesithet6.
Ebbél kiindulva a Pepsi megalkotta a
»kolat j6 sok cukorral és kétszer annyi
koffeinnel”. Csakhogy a fogyasztok nem
igényeltek 6nall6 ,,reggeli kdla” markat,

plane nem egy tipikus markakiterjeszt
névvel: ,Pepsi AM”. Erted ugye, ,,Pepsi
délelétt”? Tényleg, és mit szélsz a szin-
telen kélahoz? Tudod, ami nem barna,
hanem éatlatsz6. A Pepsi annyira bizik
ebben a termékben, hogy mar tébbszor
piacra dobta ,,Crystal” néven, annak
ellenére, hogy az eredmény eddig
mindig bukas volt.
Ennél rosszabb mar csak a fiistmentes
cigi otlete volt. 1988-bhan, amikor az
USA-ban eldszor keriiltek tobbhséghe
a dohanyzasellenesek, és az egész-
ségiigyi minisztérium is elismerte,
hogy a passziv dohanyzas siilyosan
karos lehet, a marketingesek érthetd
modon mindent elkdvettek, hogy
mentsék a menthetot.
Az RJ Reynolds 6sszesen 325 millio
dollart (!) aldozott arra, hogy piacra 1ép-
jen flstmentes ,,Premier” cigarettajaval.
A hatas azonban nem egészen az volt,
mint amit vartak. Az egészségigyi
szovetségek, példaul az Amerikai Rak
Liga és a Sziv Liga nagyobb tdmadasba
lendilt a Premier, mint a hagyomanyos
cigik ellen, mondvan, hogy mivel az
flstmentes, konnyebben okoz nikotin-
fliggbséget a gyermekeknél és tinédzse-
reknél. Az igazi baj azonban az volt,
hogy a cigarettazok nem akartak olyan
terméket, ami nem fistol, mig a nem-

dohanyzok semmilyen cigit nem akartak.

Bar a Premiert az eladasok elmaradasa
miatt négy hénap utan ki kellett vonni
a piacrol, az RJ Reynolds nem adta fel.
A cég 1996-ban Ujbdl jelentkezett fiist-
mentes cigarettajaval, amibe ezuttal
125 millié dollart 6lt, de az ,,Eclipse”

marka sem hozott atité sikert.

Az iz nem minden. ,Taste of Yoghurt”
(,A joghurt ize”) — ugye j6l hangzik?
Amikor a Clairol 1979-ben bevezetette
ezt a termékét, a fogyaszték nagy része
nem igazan értette, miért is kellene
joghurttal hajat mosnia. Paran ezért
(vagy masért) megkostoltak a terméket,
és persze azonnal kérhazba keriltek.

Mosépor, ami nem csak a folttal
banik el

Sokak szerint minden azon mulik, mi all
a csomagolason. A Radion mosépor
esete azonban ellentmond ennek.

A Nagy-Britanniaban 2000-ben nagy
kampannyal bevezetett termék a kétsza-
zalékos piaci részesedésnél nem vitte
tdbbre. Kétségtelenll ennek a mosépor-
nak volt a legfigyelemfelkeltébb dizajn-
ja, a vibralé narancssarga szin énma-
gaban azonban kevésnek bizonyult.

A Persil Power esetében megvolt ugyan
a szlikséges USP (egyedi értékesitési
elény), mégis kudarcra volt itélve.

Az 1994-ben Nagy-Britanniaban piacra
dobott termék volt az elsd, amely azt
igérte, hogy minden foltot tokéletesen
eltavolit. Az Unilever azt allitotta: , A
Persil Power forradalmi attorés. A leg-
fontosabb az Unilever 100 éves torté-
netében”. Nos, a Persil Power val6ban
forradalmi volt: olyannyira, hogy a foltot
tébbnyire gy vette ki, hogy kozben a
ruha darabokra szakadt. Erre aztan per-
sze a versenytars Procter & Gamble
azonnal lecsapott: rekldamjaiban egy,

a Persil Power altal ,lyukacsossa vara-
zsolt” boxeralsét szerepeltetett.
Kevesebb, mint egy évvel a bevezetés
utén az Unilevernek j6 idére le kellett
cserélnie a Persil Powert a Persil New
Generationre. Szakért6k szerint a
ykaland” koérilbelal 200 millié fontjaba
keriilt a cégcsoportnak, raadasul a P&G

Termék: LowenWeisse
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Arielje a piacvezet( szerepet is atvette.
Az Unilever megtanulta, hogy a rossz
termék hire hamar terjed, féleg ha
el6zetesen nagyok az elvarasok.
Ugyanigy jart a Sony TriStar is ,,Godzilla”
mozijaval. Pedig mennyire biztosak
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voltak a sikerben: csak a beharangozé
(teaser) filmre 60 milli6 dollart koltot-
tek! A cimad¢ dal ,,zeneszerzjének”
Puff Daddy hip-hop sztart kérték fel,
aki a létezd legdragabb volt akkoriban.
A mozik kozelébe hatalmas gumi
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Godzillakat szallitottak. ,,A méret a
lényeg!” (,,Size does matter!”) — hirdette
szlogen. A nyiténapon minden 6todik (!)
amerikai moziteremben a Godzillat jat-
szottak — a szalagkdltség sem lehetett
akarmi. Maga a mozi azonban korant-
sem volt akkora durranas, mint a kam-
pany. Ennek pedig hamar hire ment, s6t
az interneten mar a nyitohétvége el6tt
olvasni lehetett, milyen borzalmas is a
film. Egy site példaul 63 olyan amatér
hibat szedett dssze, mint az, hogy
,Godzilla leelézi a helikoptereket, de
nem tud |épést tartani egy taxival”.
Rovidesen a filmgyarték 6rokre megta-
nulték, milyen ereje van az internetnek:
ugyanaz, ami a Godzillat porra zlzta, az
»ldeglelés”-bél (,,Blair Witch Project”)
kultuszt csinalt, pedig a teljes film kdlt-
sége minddssze 35 ezer dollar volt, és
a nyitéhétvégén minddssze 27 mozite-
remben jatszottak. Ezért aztan kévetkez6
filmjeinek kampéanyaiban mar a Sony
TriStar is felhasznélta a netet: David
Manning, a Ridgefield Press mozikriti-
kusanak mondatait idézte a , Lovag-
regény”, a , Tok allat”, az ,, Arnyék
nélkil” és a ,Jég és fold kdzott” poszte-
rein. Kar, hogy a Newsweek 2001 juni-
usaban kideritette, hogy David Manning
val6jaban nem létezik, és a kritikakat a
Sony egyik marketingvezetdje irja.

Kérdezd a vasarlot!

A marketing szereti megmondani, mi a
j6 nekiink. Persze azért néha nem éarta-
na kérdezni is. Ez kiléndsen akkor
szembet(ind, amikor férfiak fejlesztenek
n6knek termékeket. A Chrysler példaul
az 1950-es években a Dodge almarka-
jaként piacra dobta az els6 néi autét,
amelynek még a neve is a nékrél szolt:
,La Femme”. Hat még a kiilsé:
rézsaszin és fehér karosszéria, rézsaszin
Ulésekkel és voros karpittal. S6t, még az

ehhez ill§ es6kabatot, eserny6t, dngydj-
tot, cigarettatartot és razst is a széria
részévé tették. Err6l még az ujsagirok is
csak jot tudtak irni — persze akkoriban
csupa férfi. A nék azonban korantsem
voltak ilyen lelkesek: egy olyan korszak-
ban, amikor a feminizmus, a néi egyen-
joglisag éppen bontogatta a szarnyait, a
legkevésbé volt sziikséglik egy olyan ndi
autéra, amelyet férfiak talaltak ki.

Ha mar rozsaszin, vegyiik szemiigyre
Barbie-t is kdzelebbrél, akinek térténe-
tében szintén taldlkozhatunk néhany
bakival. A legismertebb talan az ,,Uj
Ken” (New Ken) esete. Ken |ényegében
sziiletése, vagyis 1961 6ta ugyanugy
nézett ki. 1993-ban azonban végre
megkérdezték az 5-6 éves lanyokat:
hogy nézzen ki Barbie pasija, milyen

az idealis Ken? A gyerekek véleménye
alapjan pedig megalkottak a halés
poléju, bibor bérmellényes, filbevalés
figurat. Csakhogy az ,,Uj Ken”-rél
rovidesen mindenki ,,Meleg Ken”-ként
beszélt — mindenki alatt a CNN-t, a New
York Timest, a People-t és a Jay Leno
Show-t értve. Még a The Stranger cim
melegmagazin is azt innepelte, hogy
Ken végre bevallotta, 6 is a filkhoz
vonzddik. Néhany Uj Ken ugyan igy is
elkelt, de a szlil6k tébbsége nem akart
egy meleg babat venni a lanyainak.

A torténet mindenesetre megint csak j6
példa arra, hogy a kutatds nem minden-
haté: az 5-6 éves lanyok a tévében,
videoklipekben latott képek alapjan rak-
ték dssze idealjukat, amit a Mattel le is
gyartott nekik. Am a véasarlasi dontést

a szilék hoztak.

Marpedig mindig a vasarlé személye a
doént6. Ugye Te is mindent megtennél

a kutyadért? (Vagy a cicadért?) Biztos
Te is a legjobb kutyakajat veszed neki.
De vajon a cég melyik proméciéja hatna
rad jobban: ahol a kutyad nyerhet egy

A Vasarasramogatta s
az.Erste-Hielkartya:
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hosszl wellness hétvégét, vagy ahol

Te magad?

Nyugi, a hazikedvencek szeretetének is
van hatéra. Vennél példaul kifejezetten
a kutyadnak szélé fagylaltot?
Amerikaban, a fagyi6riltek hazajaban
biztos sikert reméltek a ,,Frosty Paws”-
tél (,,Fagyos mancsok”). Sajnos azonban
a gazdik vésarolnak, és 6k azt gondoljak,
ha kutyaik boldogok akarnak lenni,
nyalogassék a mancsaikat, vagy egyenek
a gazdi jégkrémjébdl.

Es mi van az &svanyvizzel? Vennél vizet
kifejezetten a kutyadnak/cicadnak? Bar
a ,, Thirsty Cat!” és , Thirsty Dog!”
(,Szomjas cica!” illetve ,,.Szomjas
kutya!”) olyan inycsikland6 izekben
keriilt a polcokra, mint a ,,Ropogés
marha” vagy a ,,Hinaros hal”, a gazdik
pénztarcaja valamiért csukva maradt.
Vagy a Tiéd nem?

Papp-Véry Arpad

MagyarReklam .





