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,Ha elveszed a fehéritd Tide-ot vagy az Arielt hliséges fogyasztoitdl, mérgesek lesznek. Erzelmi
kapcsolatokrol van szo, mdr-mar ésszerltlen ragaszkoddsrol a madrkdahoz” — irta Kevin Roberts
immar husz éve megjelent legendds kényvében, a Lovemarksban. Példdk sora igazolja, hogy
igaza van. Ezek kézul mutatunk be cikkiinkben néhany ismertebbet: amikor a Coca-Cola
fogyasztdi visszakoveteltéek az eredeti, elvileg rosszabb izt; amikor a Tropicana Uj csomago-
Idsa akasztotta ki a vasdrlokat; vagy amikor azonnal reklamaltak a Gap dj logdja kapcsan.
Persze vannak arra is példak, amikor direkt félrevezetik a fogyasztokat, hogy megtudjdk,
azok mennyire ragaszkodnak az adott markdhoz: példaul amikor a Burger King azzal hozott
fraszt a vasarldira, hogy ugy csindlt, mintha beszintette volna a Whopper forgalmazdsat,
vagy amikor Romania legendds csokoldadéja, a ROM rajongdit az boritotta ki, hogy a mdrkdt
a romdn zdszlé helyett amerikai zdszléba csomagoltdk.
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Az 1970-es évek masodik felében a Pepsi érdekes kisérletso-
rozatba kezdett. Arra volt kivancsi, hogy a vaktesztek alap-
jan a Pepsi vagy a Coca-Cola izlik-e jobban az embereknek.
Raadasul a kisérlet nyilvanos volt: standokat allitottak fel , Take
the Pepsi Challenge!” névvel, ahol egy-egy atlatszo pohar-
ban kinaltak a Pepsit, illetve a Coca-Colat. Dél-Kalifornidban
példaul 275 ezer ilyen tesztek végeztek el, és az eredmeény
az lett, hogy az emberek 60,12 szazaléka a Pepsit talalta fino-
mabbnak. Az eredményrél a marka a reklamjaiban is hirt
adott, és a Pepsi egyre népszerlbb lett a fogyasztok koré-
ben. A nyolcvanas évekre a Coca-Colanal ugy lattak, hogy
a kampany veszélyes, igy valaszolniuk kell. Ok is elvégezték
a megfeleld izteszteket sajat szervezésben, sok tizezer embe-
ren. Es az eredmény? Nos, a térténet szerint a Coca-Cola sajat
kutatdsa is azt igazolta, hogy tényleg a Pepsi a finomabb.
Mindezért nagy lépésre szantak el magukat: 1985-ben, pont,
amikor szazadik szuletésnapjara kanyarodott ra a Coca-Cola,
egy még jobb recepttel alltak elé. Az Uj izt természetesen
el6tte tobb tizezer emberen vaktesztelték, igen jé eredmény-
nyel: finomabb volt, mint a régi Coca-Cola, és finomabb, mint
a Pepsi. Ahogy azt a The Cola Conquest cimU dokumen-
tumfilm-sorozat bemutatja, a cég feje mindezt azzal jelen-
tette be: ,Aszazadik esztendejébe [épd Coca-Cola Ugy kdszon-
heti meg a fogyasztok millidinak hliségét, hogy az eddiginél
is jobb itallal all elé. Oszintébben és mélyebben tiszteljik
fogyasztoinkat, mint az évszazados receptet. Soha nem vol-
tam még annyira biztos egyetlen dontéshelyzetben sem,
mint a mai alkalommal.”

Csakhogy az izvaltoztatas ellenkezdéleg sult el, mint gondol-
tak. Az amerikaiak nem értették, hogyan lehet a szazéves,
titkos, pancélszekrényben 6rzott recepthez csak Ugy hozza-
nyulni. Raadasul a Coca-Cola az amerikai torténelem része:
azé az orszagé, amely 1776-ban vivta ki fuggetlenségét, és
1886 oOta iszik Coca-Colat.

Par nap alatt fogyasztoi panaszok tizezrei arasztottak el
a céget mind levélben, mind telefonon. Ezek a panaszok
sok mindent elmondanak arrol, hogy az emberek meny-
nyire nem racionalisan, hanem emocionalisan viszonyulnak
a kedvenc markajukhoz: ,Ezt nem tehetik, ez nem amerikai
dolog. Mi megharcoltunk a szabadsagért, igy szabadon aka-
runk dénteni most is!" Vagy: ,Szerintem akkor sem lennék
idegesebb, ha az amerikai zaszlét égetnék el a hazunk elétt.”
Végul: Kivolt az a tokkelUtott, aki megvaltoztatta a recep-
tet? Az Uj Coca-Cola ugyanolyan rossz, mint a Pepsi” — pedig
a vakteszt épp azt igazolta, hogy az Uj ital, a New Coke fino-
mabb, mint a Pepsi. Bar nemhogy kézésségi média, de még
internet sem volt akkoriban, az olyan countrydalok, mint
a Please Don't Change the Taste of Coke, szinte virussze-
rden terjedtek. Fogyasztoi csoportok alakultak, amelyek mar-
mar forradalmi modon kévetelték, hogy vissza akarjak kapni
az eredeti izt. Akinek pedig meég volt lehetésége, bespajzolt
a régebbi valtozatbol.

Sokat elarult az is, hogy azon a napon, amikor a Coca-
Cola bejelentette az izcserét, a Pepsinél szabadsagot adtak
az osszes dolgozonak, mondvan, ezzel a Coca-Cola elismerte,
hogy nem & az igazi.

AZ ERZETEK TORVENYE

Ahogy szoktak mondani: mas Ugyében a legkdnnyebb okos-
nak lenni, plane utdlag. A Coca-Cola lépése azonban akkor
az iztesztek alapjan logikusnak tdnt. Amivel nem szamoltak,
az azirracionalis érzelmi koétdédés. Ha a tesztet nem pusztan
iztesztként kezelték volna, azaz nem vaktesztet alkalmaztak
volna, hanem az emberek Ugy kostoltak volna a két italt, hogy
latjak a két markanevet, mas eredmények szulettek volna.
Ahogy De Chernatony és McDonald 1992-ben megjelent,
Creating Powerful Brands — The Strategic Route to Success
in Consumer, Industrial and Service Markets cimU konyvuk-
ben bemutattak, eredményeik szerint ha az emberek ,vakon”
kostolnak, akkor 55 szazalékuk a Pepsit, 44 szazalékuk pedig
a Coca-Colat valasztja, mig a tdbbiek nagyjabdl egyformanak
érzik a két izt. Ezzel szemben akkor, ha tudjak, mit isznak,
azaz elSttUk van a markanéy, 65 szazalékuk a Coca-Cola mel-
lett dont, 23 szazalékuk a Pepsire voksol, és 12 szazalékuk

egyformanak taldlja a két italt.
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Ennél is megdobbentédbb volt az a McClure és szerzdétar-
sai altal 2004-ben publikalt, meglehetésen bonyolult cimUd
(Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally
Familiar Drinks) cikk, mely ravilagitott arra, hogy funkciona-
lis magneses rezonanciavizsgalat, azaz fMRI segitségével is
kimutathato, hogy az agyunk mas aktivitast mutat, ha tud-
juk, hogy milyen markaju koélat iszunk, mint amikor nem.
A muUszeres mérés lényegében ugyanazt az eredményt hozta,
mint az emberek megkérdezése: ha nem vagyunk tisztaban
azzal, mitiszunk, nem lathato jelentds kuldnbseég, de a Pepsi
egy Kicsivel tobb mozgast valt ki. Ha viszont tudjuk, mivan
a poharban, a Coca-Cola marka esetében az agyunk joval
tobb aktivitast mutat, ami az erésebb emocionalis kapcso-
latnak készonhetd — foglalhatjuk 6ssze a kisérletet, némileg
leegyszerUsitve annak komplexitasat.

Visszatérve 1985-re: a Coca-Cola vezetdinek szerencséjukre
volt lélekjelenlétuk, hogy gyorsan dontsenek: alig par hét-
tel késbébb visszahoztak az eredeti kolat, Coca-Cola Classic
néven. Ha a New Coke-ot nem ugy vezették volna be, hogy
a régi Coca-Colat kdzben teljesen kivonjak, ez az irracionalis
ragaszkodas talan nem is derult volna ki. [gy azonban mind-
maig az egyik legjobb demonstralasa az érzetek torvényének.
Ahogy azt Al Ries és Jack Trout irjak A marketing huszonkét
vastorvénye cimu kényvukben, e torvény szerint ,a marketing
nem termékek, hanem az érzetek csataja”.

Bar a New Coke esetét mindmaig a torténelem egyik legna-
gyobb marketingbuktajanak tartjak, amely Matt Haig Brand
Failures — The Truth About the 100 Biggest Branding Mis-
takes of All Time cimU legendas konyvében az elsé szamu
esettanulmany, Sergio Zyman, a Coca-Cola akkori marke-
tingvezetdje hangsulyozza: valéjaban ez mutatott ra arra,
hogy mennyire érzelmi alapon viszonyulnak az emberek
a markahoz, és nagyban hozzajarult ahhoz, hogy hosszu
tavon a Coca-Cola lekordzze a Pepsit.

Erdekesség, hogy 2019-ben egy révid idére a Coca-Cola limitalt
kiadasban visszahozta a New Coke-ot, 500 ezer doboz erejéig.
Az apropdt az adta, hogy az ekkor népszerl Netflix-sorozat,

a Stranger Things harmadik évada 1985 nyaran jatszodik,

és rengeteg jelenetében feltlnik a New Coke, mert a ren-
dezék szerint egyszerlen nem lehetett ezt a popkulturélis
utalast kihagyni. Igy logikusnak tdnt egy olyan kooperacio
a sorozattal, amiben a Coca-Cola a Classic és a Coke Zero
terméke mellett a Stranger Things-es New Coke-os dobo-
zaival is megjelenik.

SEMMITMONDO CSOMAGOLAS

Gondolnank, hogy egy csomagolas- vagy éppen egy logoval-
tas hasonld reakcidkat valthat ki, mint a fenti eset? Pedig

a Tropicana, illetve a Gap esetében éppen ez tortént.

A Tropicana gyumolcsliénél 2009 elején korulbelul 35 mil-
li6 dollart koltottek arra, hogy a csomagolast redizajnoljak,
illetve kommunikaljak a valtozast. A cég allaspontja szerint
az Uj csomagolas letisztultabb lett, és prémiumabb érzést
ad a prémium terméknek. A megbizott Ugyndkség szerint
a korabbi Tropicana-csomagolas idejétmultta valt, és Kicsit
tul nyilvanvald volt az egyébként emblematikus szivoszalas

megoldas. Ehelyett valami, véleményUk szerint elegansabb,
modernebb és kevésbé direkt megoldast javasoltak.

Az Uj verzidt azonban utaltak a fogyasztok. Mig a korabbi, szi-
voszal a narancsban csomagolast a termék vasarloi egyedinek,
kifejezdnek és emlékezetesnek talaltak, remek vizualis szim-
bolumnak, a narancslével teli poharat inkabb semmitmondo-
nak. Raadasul a cég szandékaval ellentétben kevésbé lattak
az Uj csomagolast prémiumnak, sokkal inkdbb egy no name

kereskedelmi markara emlékeztette dket. KUlondsebben azt
az egyébként nem kis pénzbe kerulé csomagolasi innovaciot
sem értékelték nagyra, hogy a kupak narancsformat kapott,
igy annak elforgatasa hasonlitott egy narancs kifacsarasahoz.
Elégedetlenséglknek aztan a vasarlok a kdzdsségi média-
banis hangot adtak, és par hét alatt 20 szazalékkal csokkent
az értékesités, ami 30 millié dollar kiesést jelentett ezen rovid

idészak alatt. A Pepsi-csoporthoz tartozd Tropicana markanal

igy hamarosan visszakoztak: a 2009. januar 8-an debUtalt
csomagolast februar 23-an mar fel is adtak, és ismét a régit
kezdték el hasznalni. ,Aldbecsultuk a hlséges fogyasz-
tok mely érzelmi kotdéddéset az eredeti csomagolashoz” —

BEFORE AFTER

” Tropicana i
» - 9

’/ squoesed o leth erorges

S : g
\_t Tropicana § 8
S > £ E

¢ s ol ot it
@ : s gy st

puateariced

A CIKK FO LVTATASA_I



MEDIAT

Media1.hu Hirek a média vilagabal.

f MEDIA1 0000000 a

https://medial.hu



MARKAMONITOR MARKAMUHELY

nyilatkozta mindennek kapcsan a Tropicana észak-amerikai
régideért felelés elndke a The New York Timesnak.

Talan érdemes lett volna a leghliségesebb fogyasztokat eld-
zetesen alaposabban megkérdezniaz atcsomagolas tervérdl,
ez azonban elmaradt. A tanulsag pedig igy foglalhaté dssze:
nem kell megszerelni azt, ami nem romlott el.

RES A PAJZSON

A Gap divatmarka hasonlo ellenallasba Utkdzott, amikor
2010 oktoberében Uj logdval rukkolt elé. A logd még a Tropi-
cana csomagolasanal is révidebb idét élt meg: minddssze
hat nap telt el a cég azon dontéséig, hogy visszavonjak, és
egyben visszatérnek a régi logéhoz.

gop Gap

" 1969-1976_: " 1976-1986_: " 1986-2016

Gay i\ P

2016-PRESENT

De mi is volt a terv? A 2008-2009-es globalis pénzugyi val-
sag nem tett jot a cégnek, ezért Ugy dontdttek, hogy val-
tozasra van szUkseg. New York-i Ugynokseguk, a Laird and
Partners Uj logoét javasolt a hudsz éve, 1990 dta hasznalt emb-
[éma helyett. A csere pedig egyik naprdél a masikra, 2010.
oktober 6-an, a fogyasztok meglepetésére meg is tortént.
Mig a régilogo egy sotétkék négyzet, avagy doboz volt, ami-
ben a markanév fehér szinnel, vékony, serif tipografiaval jelent
meg, csupa nagybetlvel (CAP), az Uj logdban a sotétkek
négyzet a jobb felsé sarokba, a p betl felé csuszott, a Gap
felirat pedig fehér alapon fekete, Helvetica betlt kapott, és
mar csak a G volt nagybetl benne (Gap). Az indoklas itt is
hasonldé volt, miszerint az Uj embléma sokkal naprakészebb,
kifejezébb, és egyben utal is a régi logora a kék négyzettel,
amely igy sokkal jovébe mutatdbb lett. A Gap szovivdje egé-
szen odaig ment, hogy azt mondta, a klasszikus, amerikai
dizéjnt egy modern, szexi, mend logo valtja fel.

A marka rajongoéi azonban nem lattak bele ezeket a gondo-
latokat, és kritikdjuknak hangot is adtak. A Facebookon tobb
mint kétezer tiltakozé komment jelent meg, mig egy, az Uj
logot hevesen kritizald Twitter-fiok pillanatok alatt 6tezer
kovetdt gyljtott. Még egy Make Your Own Gap Logo web-
oldal is megjelent, gunyt Uzve az Uj emblémabdl. A szakmai

és a kozéleti média pedig napokon at a nyilvanossag elé

tarta az Ugyet. A Gap vezetSinek igy nem maradt mas valasz-
tasuk: mindossze hat nappal az Uj verzié bemutatasa utan,
2010. oktober 12-én bejelentették, hogy visszatérnek a régi
logéhoz. Ugyanaz a szovivé, aki korabban arrél mesélt, hogy
az Uj embléma mennyivel modernebb, szexibb és mend&bb,
most azt mondta: ,Megtanultuk, hogy mekkora energia van
a brand korul. Ezért elhataroztuk, hogy visszatérunk az iko-
nikus kék dobozos logéhoz.”

Erdekesség, hogy hasonléan a Coca-Cola esetéhez, itt is
szUlettek olyan tedriak, hogy az egészet a Gap direkt csi-
nalta. A csdkkend értékesitési szamokat és a kis marketing-
budzsét latva szeretett volna ingyenes médiamegjelenéseket
generalni, és emlékeztetni akarta a korabbi vasarléit, hogy
mennyire szeretik a markat. Nos, ha igy volt, az brilians, de
az mindenesetre gyanus, hogy a rebrandingért (ami sokkal
inkabb relogoing volt) felelds vezetdt jo par kollégajaval egyutt
par hdnap mulva elkdldték a cégtdl. A hatnapos logovaltas
rdadasul egyaltaldan nem volt olcso, egyes becslések szerint
100 millié dollarba fajt a cégnek. A toérténet tanulsaga itt is
hasonloé: ne valtoztassunk csak azért, hogy valtoztassunk.
Lehet még valami attdl jo, hogy husz éve hasznaljuk. A vissza-
es6 értékesitésre pedig nem egy Uj logd a megfeleld valasz,
hanem egy Uj stratégia.

WHOPPER FREAKOUT

Bar aligha igaz, hogy egy oridsi mesterterv része volt a ter-
mék kivonasa a Coca-Cola esetében vagy éppen a Gapnél
a logé megvaltoztatasa, amivel arra kivantak emlékeztetni
a vasarldokat, hogy mennyire is szeretik a markat, a Bur-
ger King ,Whopper Freakout” kampanya esetén egyértel-
mUen ez volt a helyzet.

A hamburgerdrias ugyanis egyik Las Vegas-i éttermében
egyik naprol a masikra megszuntette a Whopper forgalma-
zasat, épp akkor, amikor a szendvics 6tvenedik szUletésnapjat
Unnepelte. 2007. december 9-én annyit mondtak a betérd
vasarloknak, hogy nincs Whopper az étlapon, rendeljenek
valami mast. Akik persze teljesen kiakadtak: ,Tizéves korom
Ota jarok a Burger Kingbe, és mindig Whoppert rendeltem.
Mi az, hogy nincs?” Vagy: ,Ez valami vicc?” llletve: ,Beszélni
akarok a menedzserrell” Ezt még rejtett kamera vette fel,
a vendégeket viszont utana egy alriporter még meg is kér-
dezte a kijaratnal, mit gondolnak rdla, hogy a Burger King
az egész orszagban abbahagyta a Whopper arusitasat. ,Ez ori-
asi hiba! Ez a legjobb burger Amerikaban!”, vagy: ,Most, hogy
a Burger Kingben nincs Whopper, lecserélhetné arra a nevét,
hogy Burger Queen” — szdltak a velemeénynek.

Aztan a kisérletnek még egy csavart adtak a masodik sza-
kaszban. Aki Whoppert rendelt, annak a McDonald’s f& ter-
mékét, a Big Macet vagy éppen egy Wendy's burgert talal-

I

tak. Es a reakciok: ,Utdlom a McDonald'sot!”, vagy: ,Utalom

"

a Wendy'st!". Valamint a mar szokasos modon: ,Latniakarom

A CIKK FO LVTATASA_I
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WHOPPERFREAKOUT.COM

a fénokot!” Hogy a vége happy end legyen, a féndk megje-
lent, aki nem mas volt, mint a Burger King hires kiralya tel-
jes diszben, és atadta a vasarloknak a varva vart Whoppert.
A torténtekrél dokumentumfilm készult, 7,5 percben, The
Whopper Freakout cimmel. A whopperfreakout.com webol-
dalt egy honap alatt 1,3 millidan keresték fel, és nézték meg
itt a filmet, de ha az 6sszes egyéb online csatornat ésszead-
juk, még magasabb a szam. A 7,5 perces filmre egyébként
15, illetve 30 masodperces reklamok hivtak fel a figyelmet
a kisérlet napjan, 2007. december 9-én, és a valdsagshow-k
fénykoraban a nézék mar ra is kattantak, hogy mi torté-
nik a Burger Kingnél.

Még tobbet mond, hogy a ,whopper freakout” ezen a napon
a top 10 keresés kozott volt —ez mar azért is nagy dolog, mert
korabban siman a ,whopper”-re vagy barmilyen mas bur-
gerre szinte senki sem keresett ra. A kisérletrél hamarosan
az online média, illetve blogok is beszamoltak, igy a ,whopper
freakout” kifejezésre keresve 100 ezernél tobb talalat jelent
meg. Nem csoda, hogy a Crispin Porter + Bogusky Ugyndkség
munkaja a Cannes-i Reklamfesztivalon is sikert aratott. Mint
a kampany-osszefoglaléban kiemelték, sikerUlt bebizonyitani,
hogy a Whopper Amerika kedvenc burgere —ami azért volt
nagy dolog, mert a korabbi kutatasok azt mutattak, hogy
a Burger King olyan marka, amit az emberek ugyan ismer-
nek, de nem kuldndsebben szeretnek.

BARATOMAT EGY BURGERERT

Nemcsak az otvenedik szUletésnapjat Unnepld terméknek
sikerult az eladasait jelentésen ndvelni, hanem az egész Bur-
ger King bevétele is n6tt: a 2007 utolsd negyedeévi értékesités
5,4 szazalékkal emelkedett, jocskan felUlmulva a McDonald's
novekedését. A 2007 decemberében futott kampany a 2008-
as értékesitésre is kihatott, amely 10 szazalékkal haladta meg
az el6ézé évit. Persze ebben mar olyan kampanyoknak is sze-
repUk volt, mint a legendas ,\Whopper Virgins”, amely révén

kiderult, hogy azok, akik még soha nem koéstoltak Whoppert,

illetve Big Macet, az elébbit preferaljak — legalabbis a Thai-
fold, Romania, illetve Gronland eldugott telepulésein élék ezt
vallottak az izteszt utan. Ebben az évben a firemeetsdesire.
com oldalon még egy Flame (Lang) markaju, tlizon grillezett
Whopper illatu aftershave-et is piacra dobtak, amit a rajon-
gok, illetve baratndik és anyukaik négy nap alatt elkapkodtak
karacsonyi ajandéknak.

A markahoz vald észszerUtlen ragaszkodast mutatta az a némi-
leg ordogi, ,Whopper Sacrifice” nevet visel6 kampany is,
amelyben arra kérték a fogyasztokat, hogy szabaduljanak
meg tiz Facebook-ismerdsuktél egy ingyen burgerért cse-
rébe. Az ismerésok eldobasa pedig a hirfolyamban is meg-
jelent: ,Jess Greenwood has dropped Paul Kemp-Robert-
son for a Whopper". Az applikaciot aztan két hét mulva letil-
totta a Facebook, mondvan, Utkdzik a szabalyzataval. De igy
is 235 ezerszer jelent meg az ismerdsok eldobasa, 20 ezer
ingyen Whopper taladlt gazdara, és rengeteg médiamegje-
lenés generalddott dijmentesen.

A Burger King hosszU-hosszu évek, de inkabb évtized utan
el6szor tudott megint labdaba ruagni, amire a legfontosabb
reklamszakmai magazinok is felfigyeltek. Az Adweeknél
a 2008-as év hirdetdje a Burger King lett, mig az Adverti-
sing Age az év ugyndkségének a Crispin Porter + Boguskyt
valasztotta. Ha visszagondolunk, 2007-2008 még bdven
a tévés reklamozas aranykoranak szamitott. A Burger King
volt az egyik elsé olyan nagy brand, amely az Ujmédia-meg-
oldasokkal elkezdett tudatosan élni, kombinalva ket a con-

sumer generated marketinggel.

ELNEZEST KERUNK

AWhopper Freakoutra még egy Kicsit visszatérve: bar az egész
egy mokas atverés volt, és a Burger King nem fogyott Ki
a szendvicsébdl, egy masik nagy gyorsétteremlanc eseté-
ben mar kdzel sem volt ilyen vicces a helyzet. A KFC 2018,
februar 14-én azzal kerult be a hirekbe Nagy-Britanniaban,
hogy elfogyott a csirke, igy kdzel 900 éttermuket be kellett
zarni egy idére. A probléma a szallitocég valtozasa miatt tor-
tént, és heteken at komoly fennakadasokat okozott az egész

IN FEBRUARY 2018, DELIVERY PROBLENS CAUSED
HUNDREDS OF KFC RESTAURANTS IN THE UK T0 CLOSE.

IT WAS A HUGE NATIONAL NEWS STORY; AND THIS WAS KFC'S
RESPONSE, PUBLISHED IN THE METRO AND SUN NEWSPAPERS.

AFTER APPEARING ONLY ONICEE IN TWO.
NATIONAL NEWSPAPERS, THE APOLOGY WAS:

SHARED T0

219,138,216

AND REACHED

796,709,795
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orszagban. A fogyasztok
pedig
tak: a #KFCCrisis rovidesen
az egyik leggyakrabban hasz-

kimeéletlenek vol-

nalt hashtag lett. A londoni
renddrségnek kozlemeényt
kellett kiadnia, hogy nekik
ne telefonaljanak be tobbet
az allampolgarok a KFC csir-

kéjének kifogyasa miatt, mert

az eset nem renddérségi Ugy.
Az egyértelmU volt, hogy a cég-
nek bocsanatot kell kérnie a fogyasztoktol és a franchise-part-
nerektdl, elismerve a hibat, egyben transzparensse téve,
hogy miként fogjak a problémat kezelni. Amire szUkség volt,
az az alazat, az 6szinteség és Angliaban talan nem meglepd
modon a humor. Angolul a ZH: humility, honesty, humour.
A KFC-vel kevesebb mint egy éve dolgozd Mother London
Ugynokség azt javasolta, annak kommunikalasara, hogy ,saj-
naljuk, ezt elrontottuk”, cseréljék fel a logdban a betlk sor-
rendjét, és az legyen: FCK. Ez megragadja majd az emberek
figyelmet, kovetkezéskeépp el fogjak olvasni a kapcsolodo
bocsanatkérést. A hirdetésekre igy egy nagy csirkeskosar
kerUlt az FCK logdval, a széveg pedig ennél nem is lehetett
volna észintébb: ,FCK. We're sorry. A chicken restaurant wi-
thout any chicken. It'sis not ideal”, majd folytatédott a bocsa-
natkérés a fogyasztoktdl és a franchise-partnerektdl. A rek-
[am minddssze két Ujsagban jelent meg februar 23-an,a The
Sun és a Metro lapban, révidesen azonban minden offline
és online médium ettdl lett hangos, mert a kreativ megol-
dasrél beszamolt a BBC, a CNBC, a Fox, a Sky News, a The
Mirror, a The Guardian, a The Independent, a The Telegraph,
a USA Today, a Forbes, a Financial Times, a Huffington Post,
a Wired, de még a China Daily is.

A kampanykimutatas szerint 200 millid megosztast sike-
rult produkalni a kozosségi médiaban, és kozel 800 millids
elérést azingyenes médiamegjelenésekkel. A sajtobeszamo-
ok mellett a fogyasztoi megkérdezesekbdl, valamint a Goo-
gle-keresésekbdl is lathato volt, hogy hamar vissza tudtak
nyerni a fogyasztok bizalmat. A csirkékkel kapcsolatos fenn-
akadast végul sikerult orvosolni, és a marka megerdsodve
jott ki az esetbdl. A KFC példaja megint csak jol megmu-
tatta a fogyasztok mar-mar észszerltlen ragaszkodasat,
a kampany pedig tobb reklamszakmai dijat is elnyert Cannes-
ban. A tanulsag talan az a Dale Carnegie nevéhez flz6dé
mondas lehet, miszerint ,ha az élet citrommal kinal, csi-
nalj beléle limonadét!”.

MADE IN THE USA
Szintén dijat nyert, mégpedig Cannes-ban, a ROM csoko-
ladé esete. AROM, ahogy nevébdl is lehet kdvetkeztetni, egy

roman termék, rdadasul a csomagolasan a roman zaszIo
lathatd. Pontosabban egy rovid idére csak volt lathato. Mert-
hogy 2010-ben egyik naprdél a masikra Uj csomagolast kapott,
meégpedig amerikai zaszlovall Ezzel parhuzamosan a rek-
lamszpotban egy amerikai menedzser jelentette be mindezt
angolul, roman nyelven feliratozva, ,a coolsag ize" (,The taste
of coolness”) szlogennel megfejelve.

A kdzvélemeény reakcidja ezuttal is elemi erejd volt: ,Miroma-
nok vagyunk. Nincs szUkségUnk az amerikai zaszlora, hogy
jobba tegyen egy roman terméket.” Vagy: ,Teljesen frusztralt
vagyok. Ez a nemzeti szimbdélumunk.”

Az dtcsomagolasi kampany azonban csak erésebb lett, a bill-
boardokon olyan szlogeneket hasznaltak, mint példaul: ,Epit-
suk Amerikat itt! — Probald ki az uj ROM-ot!" Vagy: ,A patrio-
tizmussal nem laksz jol". llletve: ,Az amerikai dlom most egy
roman csokoladéban”.

A rekldamok a ROM Uj weboldalara, illetve Facebook-olda-
lara iranyitottak, amelyeket a fogyasztok nem kiméltek, poszt-
jaikkal kidlltak a roman zaszId és a roman értékek mellett.
Ezzel parhuzamosan tobb, az Uj ROM elleni Facebook-oldalt
alapitottak, blogbejegyzések szllettek, illetve YouTube-vi-
dedk. Még flashmobot is szerveztek, hogy visszakoveteljék
az eredeti,roman ROM-ot. Minderrél pedig a média is egyre
gyakrabban szamolt be.

Egy hét utan aztan ismét megjelent a nagyképl amerikai
a tévében, és kozdlte: ,Ugy hallottuk, nem voltatok boldo-
gok az amerikai zaszléval a ROM csokin. Csak egy vicc volt.
A ROM ROM marad, roman zaszloval." Majd még romanul
is kézolte: ,|gazi roman szenzacio, sracok!” Es az eredmény?
Marmint a cannes-i dijon kivul? A kampany Romania lakos-
saganak kétharmadat elérte, 300 ezer eurd értékl dijmentes
sajtomegjelenést generalva. Sok ezer komment szuletett, és
a ROM csoki Facebook-oldalanak kovetdi tabora két hét alatt
300 szazalékkal nétt. A piaci adatok szerint is ismét a ROM
lett a vezetd csokoladé Romaniaban, megeldzve a Snickerst.

A fogyasztok ragaszkodasanak ezuttal is elsoprd ereje volt.
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