Marketing I 2011, november 3-15.

Ugyanabba a folyoba

Idonkent elofordul, hogy egyes markak buta termeékotletekkel rukkol-
nak eldo. Ennéel meglepobb, ha ugyanezeket a hibakat mas markak is
elkovetik, azaz nem tanulnak egymastol. Sot, sajat maguktol sem:
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Az Otlet latszélag remek: nyissunk

éttermet, ami hires emberekhez,

. hollywoodi szinészekhez kitheto. Je-

lenjen meg a fot6juk, festményiik a fa-
lakon, esetleg egy-két ételnevet kap-
csoljunk hozzajuk. S6t, legyenek 6k

- atulajdonosok! A Planet Hollywood
. esetén egyikben sem volt hiany: olya-

nok adtak a nevilket és pénz(iket, mint
Bruce Willis, Demi Moore, Whoopi
Goldberg, Arnold Schwarzenegger és

- Sylvester Stallone. Az 1991-ben ala-
| pitott étteremlanc olyan gyorsan fej-

|6d6tt, hogy révidesen 80 Uizlete volt,
szerte a vilagon. A terv 2003-ra 300 ét-
terem lett volna, am a cég 1999-ben

- hirtelen cs6dbe ment, és csak sza-
- Ud-arabiai befektetdk tudtak részben
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idonkeént ugyanaz a marka probalkozik még egyszer, sikerteleniil.

-
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megmenteni. A legnagyobb gond ta-
lan az volt, hogy bar a koncepcid ér-
dekes, az étel nem volt kiléndseb-
ben j6. S6t, a rekldmokban soha nem
is beszéltek az ételrdl. Igy a tobbség
egyszer kiprébalta a Planet Hollywoo-
dot, de méasodszor mar nem jGtt.

A Planet Hollywood kezdeti sikere
miatt viszont rengetegen masoltak az
Otletet. David Hasselhoff vérds flrdé-
ruhas pincérndket verbuvalt Baywatch
Caféjahoz - nem tul nagy Uzleti si-
kerrel. David Copperfield a varazs-
las, a magia koré épild étteremmel
probalkozott, de az Ugy eltlint a fist-
ben, mintha maga varazsolta volna el.
Steven Spielberg egy tengeralattjard
formaju éttermet nyitott Los Angeles-

ben, ahol egyszerre lehetett a viz alat-
ti vilagot latni, és egy hatalmas mozi-
vasznon filmeket nézni. A Dive nev( ét-
terem azonban Uzletileg hamar elsily-
lyedt.

Fiist alatt

Van azonban olyan példa, nem is egy,
amikor egy marka nem méastél, hanem
a sajat hibajabol sem tanul. llyen le-
gendas eset az RJ Reynolds és a flist-
mentes cigaretta otlete. 1988-ban, ami-
kor az USA-ban elészor keriiltek tobb-
ségbe a dohanyzasellenesek, és el is-
merte az egészségligyi minisztérium,
hogy a passziv dohanyzas is sulyo-
san karos lehet, a marketingesek ért-
heté médon mindent elkdvettek, hogy
mentsék a menthetét.

Az RJ Reynolds - olyan markak tu-
lajdonosa, mint a Camel, a Winston és
a Salem - 6sszesen 325 milli6 dollart
aldozott arra, hogy piacra lépjen flist-
mentes Premier cigarettajaval. A ha-
tas azonban nem egészen olyan volt,
mint amilyet vartak. Az egészségligyi
szévetségek, példaul az amerikai rak-
liga és a szivliga nagyobb tdmadas-
ba lend(ilt a Premier, mint a hagyomé-
nyos cigik ellen, mondvan, hogy mivel
az fustmentes, kénnyebben okoz niko-
tinfligg6séget a gyermekeknél és tiné-
dzsereknél.

Az igazi baj azonban az volt, hogy
a cigarettdzok nem akartak olyan ter-
méket, ami nem fUstdl, a nemdohany-
20k pedig semmilyen cigit nem akar-
tak. Raadasul volt még egy kis bibi. Az
egyik személy, aki ,megkostolta” a ter-
méket, csak annyit mondott, hogy az
Jtasted like shit” vagyis ,az ize, mint
asz.”. Es ez a személy az igazgatota-
nacs elndke volt...
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A cég azonban nem adta fel: 1996-
ban elkészitette a ,,béta verziét”. Az
Eclipse sok szempontbdl ,egészsé-
gesebb” volt, mint elddje, a Premier.
Sajnos azonban egy tekintetben nem:
sokkal tbb toxint, mérget tartalma-
zott. A flistmentes cigi masodszor is
fustbe ment: igaz, ez a kisérlet nem
325 millig, hanem ,,csak” 125 millid
dollarba kerilt.

Hasonl6 étlettel idénként mas pia-
cokon is talalkozni. A Coors sérmar-
ka példaul egy vizet, a Coors Rocky
Mountain Spring Watert dobta piacra
1990-ben. Az emberek ezt sehova se
tudtak tenni, igy két év mulva a marka
megbukott.

A Pepsi ugyanekkor dontétt dgy,
hogy a piacnak tiszta, atlatszo kdlara
van sziiksége. lgy megjelent a Crystal
Pepsivel, s6t rogton diétas valtozatban
is piacra dobta. A hattérben valdszin(-
leg az allhatott, hogy a fogyasztok egy-
re gyakrabban kezdtek asvanyvizet le-
venni a polcrdl, és a Pepsi fel akar-
ta venni a versenyt. A probléma azon-
ban ott volt, hogy egy Pepsi markaju
terméktdl az emberek azt vartak, hogy
kélaize legyen. A Crystal Pepsinek
azonban leginkabb semmilyen ize
sem volt. A cég ezért rovidesen ki-
vonta a forgalombdl, majd szimplan
Crystalként Ujra piacra dobta javitott
valtozatat - minimalis sikerrel. Erde-
kesség, hogy az ugyanekkor beveze-
tett dsvanyvizlik, az Aquafina jél telje-
sit, hiszen az emberek mar a marka-
névbdl is tudjak, hogy vizrél van szo.

Eltiint a lyuk

Ahogy mér az eddigiekbél is lathato,
az értelmetlen termékfejlesztési otle-
tek gyakran méarkakiterjesztés kapcsan
sziiletnek. A LifeSavers 1912 6ta Ame-
rika kedvenc lyukacsos cukorkaja,
amely a nevét onnan kapta, hogy egy
mentddvre hasonlit. Csak halloween
napjan tébb tizmillié fogy beléle. Ak-

kor miért ne lehetne sikeres ugyanez-
zel a néwvel egy ragogumi? A cég igaz-
gatohelyettese annak idején a New
York Timesnak igy nyilatkozott: ,Meg
vagyok gydzédve, hogy piaci sikereink
esélyét egyféleképpen tudjuk javitani:
azzal, hogy étvissziik a mar létez6 kéz-
ismert nevet egy Uj termékre, amely a
régihez hasonld tulajdonsagokkal ren-
delkezik... Fogyasztdinkkal folytatott
beszélgetéseinkbdl kider(ilt, hogy a
LifeSavers markanév tobbet jelent sza-
mukra, mint csupan a lyukas cukorkat.
A név a fogyasztok szdmara tokéletes
izt, kiemelkedd értéket és allandd mi-
néséget is jelent”.

De tegyiik csak fel a kérdést fordit-
va: Az 6n szamara melyik marka je-
lenti a tokéletes izt? Es a kiemelkedd
értéket? Es az allandé mindséget?”

Ki valaszolna ugy, hogy a LifeSavers?
Ugye senki? Es ha azt kérdezziik: ,Mi
a neve a lyukas cukorkanak?”, Ameri-
kaban a legtébben rogton ravagnak:
LifeSavers.

A televizioreklamok szlogenje is
igy hangzott: ,It's a great product, but
where’s the hole?” (,Klassz termék, de
hol itt a lyuk?”) Nos, a lyuk nem a ter-
méken, hanem a marketingstratégian
volt. A LifeSavers ragdgumi sosem volt
képes néhany szazaléknal nagyobb ré-
szesedést szerezni. A cég azonban
nem sokkal késébb mégis sikeres lett
a ragoégumipiacon. Viszont ez mar
nem a LifeSavers, hanem a Bubble
Yum, az elsé felfijhatd ragdgumi érde-
me volt. Az Uj termék és a megkiilon-
boztetd tulajdonsagara utalé marka-
név gydztes stratégianak bizonyult.

Csakhogy a LifeSavers, gy tlinik,
nem sokat tanult az esetbdl. Hamaro-
san egy szénsavas Udit6t dobtak pi-
acra, amely kit(inGen teljesitett a vak-
teszteken. A sikeres probak utan azon-
ban a piacon gyorsan elbukott. Amikor
a fogyasztok a polcokon a LifeSavers
Sodaval taldlkoztak, csupan annyit kér-
deztek: ugyan miért innank folyékony
cukorkat?

Melyik sort ide?

Bar a Miller mindvégig a sorok pia-
can maradt, mégis tankényvekbe il-

16, ahogy a markat Ujabb és Ujabb ter-
mékétleteivel rombolta. Az amerikai pi-
acon egy idében egyszerre lehetett

a kovetkezd valtozatokat kapni: Mil-
ler High Life, Miller Lite, Miller Lite Ice,
Miller High Life Lite, Miller Genuine
Draft, Miller Genuine Draft Lite, Mil-
ler Reserve, Miller Reserve Lite, Miller
Reserve Amber Ale és Miller Clear. Ez
azonban megneheziti a fogyaszté dol-
gat a polcok el6tt (,Most melyiket ve-
gyem le?”), de a kocsmaban is: ,Ké-
rek egy Millert!” - mondjuk a csapos-
nak nagy lendilettel. Erre jon a kér-
dés: ,Melyiket?”

A Miller valdszin(ileg rekordot don-
tott azzal, hogy nemcsak valtozatokat
vezetett be, hanem valtozatok valtoza-
tait is. A szamok viszont azt mutattak,
hogy bar minden egyes Uj probalko-
zas esetén néttek az Uj valtozat eladé-
sai, ezzel parhuzamosan csokkentek
az Gsszeladasok. Mindehhez zavaros
kampanyok tarsultak, ahol az ital hol
a munkasok soreként jelent meg, hol
a sorok pezsgéjeként. Amikor pedig a
cég a romld piaci eredményeket latva
1996-ban bevezette a Miller Regulart,
ami tigymond egyesiti az 6sszes tob-
bi Miller j6 tulajdonsagat, a fogyasz-
tok mar csak legyintettek. |

Szerencsetlen szavak

Iddnként az is eldfordul, hogy a termék, almérka nevének valasztasa szerencsétlen.

A Rolls-Royce ,Silver Mist” modellje példaul angolul meglehetdsen arisztokratikusan
hangzott, Németorszagban viszont ugyanez ,Eziist Tragyanak” felelt meg. Mégis, nem
sokkal késtbb egy ir likérgyarto dobta piacra termékét ,Irish Mist” (ir kid” vagyis né-
metiil inkabb i tragya”) néven, hasonld eredménnyel. Ennél is meglepdbb, hogy a
Clariol kozmetikai cég sem tanult a felsorolt esetekbdl, és egy ,tragya” dezodort dobott
piacra Németorszaghan ,Mist Stick” néven.

Ugyanitt a ,Vicks” paraelszivd is deriiltséget okozott. A v+t ugyanis rogton f-nek ej-
tették a németek, és a ,ficks” mar a szexet juttatta esziikbe. Az IKEA-nak par évre ra
mégis sikeriilt egy hasonloan izgalmas nevii emeletes gyerekagyat kinalataba tennie.
Ugy tiinik, nem lehet elég koran kezdeni a hanciirozast, ennek neve ugyanis , Gutvik”
volt, ami kigjtve ,,Gut fick”...

Tudta-e...?

A Chiquita sokféle gyimélcsct
6s zoldséget forgalmaz,

piacra lépett mdr egzotikus
gytimélcslevekkel és sokféle
fagyasztott dzstiszszal is. Utobbi
30 millio dolldros bukas volt,
mert a markahoz az emberek a
banant kdtik.

MARKETING & MEDIA®




