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Felrekutatasok

A piackutatas ketségkiviil nélkillozhetetien egy

ij termék piacra dobasahoz. Ha azonban rosszul
végzik, olyan katasztréfakhoz vezethet, mint a New
Coke vagy a Meleg Ken. Szerencsére néhany bator
marketinges észreveszi, ha a kutatas félrevisz.
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Tudta-e...?
. A hires Pepsi-Coca-Cola
; vakteszt, illetve nem vakteszt
| eredményeit mar agykutatdsokkal
. Is reprodukaltak, mégpedig
a funkciondlis magneses
| rezonancids képalkotd
. segitségével.

i

inden marketingtankdnyv alappél-
daja a New Coke esete. A térténet

. onnan indult, hogy a Pepsi a nyolcva-
© nas évek kozepén Texas dllamban, Dal-
. lasban olyan rekldmokkal allt eld, ame-
- lyek azt mutatték, hogy a vaktesztek
. alapjan a fogyasztok a Pepsit és nem
© a Coca-Colat valasztjak. Azaz ha a po-
. har nincs markazva, akkor a Pepsi a fi-
. nomabb. Rovidesen az egész orszag-
. ban ezek a reklamok mentek, helysz-
. ni kostoltatasokkal kiegészitve, igy hat
. aCoca-Colais elvégeztette az iztesztet
. sajat laborjaiban. Es a tobbszazezer ki-
sérlet eredménye nagy meglepetés-
 re ugyanez lett: a Pepsi jobban izlik az
- embereknek, mint a Coke!

Ezért hat nagy Iépésre szanta el ma-

. gatacég: 1986-ban, épp, amikor szaz-
¢ éves volt, egy j (zzel, egy még jobb re-
. cepttel alit el6. Az finomabb volt, mint
: arégi Coca-Cola és finomabb, mint a

Pepsi. Be is jelentette hat a cég feje:
A 100. esztendejébe épé Coca-Co-

* la gy kdszonheti meg a fogyasziok

millidinak hségét, hogy az eddiginél

 is jobb itallal &l el. Oszintébben és

mélyebben tiszteljilk fogyasztéinkat,
mint azt az évszazados receptet. Soha
nem voltam még ennyire biztos egyet-
len dontéshelyzetben sem, mint a mai

- alkalommal.”

A biztos dontés azonban hamar ka-

- tasztréfahoz vezetett. Az amerikaiak
¥ nem értették, hogyan lehet a szazéves,
i titkos, pancélszekrényben 8rzétt recept-
| | hez csak Ugy hozzanyulni. Réadésul a
i Coca-Cola az amerikai torténelem ré-
- sze: egy orszagé, amely 1776-ban viv-
| | fa ki fliggetlenségét, és 1886 dta iszik
| Coca-Colat.
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Pér nap alatt fogyasztéi panaszok ti-
zezrel Arasztottak el a céget levélben és
telefonon. Ezek sok mindent elmondanak
arrdl, hogy az emberek mennyire nem ra-
cionalisan, hanem emocionalisan viszo-
nyultak a méarkahoz: ,Ezt nemtehetik, ez
nem amerikai dolog. Mi megharcoltunk
a szabadséagért, igy szabadon akarunk
dénteni most is!” Vagy: ,Szerintem ak-
kor sem lennék idegesebb, ha az ame-
rikai zasz6t égetnék el a hazunk eldtt.”
Végil: ,Ki volt az a tokeliitétt, aki meg-
véltoztatta a receptet? Az Uj Coca-Cola
olyan rossz, mint a Pepsi.” Itt van a ku-
tya elasva: a cég az izteszteket branding
nélkiili, fehér, illetve atlatszd pohérban
végezte el. Pedig ha ra lett volna irva,
hogy Coca-Cola, illetve Pepsi, mas lett
volna az emberek véleménye. A mar-
keting ugyanis nem termékek, hanem
érzetek csatéja. A Pepsi jol tudta ezt:
azon napon, amikor a Coca-Cola beje-
lentette az izcserét, szabadsagot adott
az 6sszes Pepsi-dolgozénak, mond-
van, hogy ezzel a Coca-Cola elismerte,
nem 6 az igazi.

A Coca-Cola vezetGinek szerencsé-
jlkre volt lélekjelenlétiik, hogy gyor-
san dontsenek: alig par héttel késdbb
visszahoztak az eredeti kolat, Coca-
Cola Classic néven. Sét, Sergio Zyman,
a cég akkori marketingvezetje egye-
nesen azt allitja, hogy a New Coke-
katasztrofanal jobb nem is térténhetett
volna a céggel: felerdsitette ugyanis az
emberek markahliségét.

I’m a Barbie boy

Egy masik kutatas, amelyet 5-6 éves
lanyok korében végeztek, még érde-
kesebb termékfejlesztéshez vezetett.

1993-ban a Mattel arrd! kérdezte Gket,
hogy miként nézzen ki Barbie pasija,
azaz milyen az idedlis Ken. A kislanyok
véleménye alapjan aztan megalkottak a
halés poloju, lita bdrmellényes, fillbeva-
16s figurét, az Earring Magic Kent. Csak-
hogy a sz{ilok ezt nem igazan akartak
megvenni, mert az Uj Kenrl révidesen
mindenki Meleg Kenként beszélt - min-
denki alatt a CNN-t, a New York Timest,
a Peoplet és a Jay Leno Show-t is ért-
ve. Még a The Stranger melegmagazin
is azt innepelte, hogy Ken végre beval-
lotta, hogy & is a filkhoz vonzédik. A hi-
ba itt abbl fakadt, hogy a megkérde-
zett kislanyok az idedlis Kent nyilvanva-
{6an a tévében, videoklipekben latott fi-
gurak alapjan raktak dssze. Ez az 4bra-
zolas viszont a szlléknek nem tetszett
- és Ok voltak a valodi vasarlok.
Ahogy Doktor House szokta mondo-
gatni: ,Mindenki hazudik”. Az egészsé-
ges taplalkozassal kapcsolatosan szin-
te mindig ez a helyzet, miként azt ha-
rom gyorsétterem is megtapasztalta. A
fokuszcsoportok odavoltak a Kentucky
Fried Chickennél kaphatd bér nélkiili
csirkéért, az alacsony kaldriatartalmd
McDonald’s-hamburgerért (a McLeanért)
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vagy a Pizza Hut alacsony zsirtartaimd
pizzajaért. Az éttermekben viszont mar
nem ezeket rendelték. A hiba onnan fa-
kadhatott, hogy a kutatési kérnyezetben,
atdbbi ember elétt az emberek mésként
viselkedtek, mindannyian jobb fényben
akartak magukat feltiintetni. Nem arrél
beszéltek, amilyenek, hanem arrdl, ami-
lyenek lenni szeretnének.

A fokuszcsoportos teszteken a Mini
Cooper amerikai bevezetését réhejes-
nek tartottak a résztvevok, azt fejteget-
ve, hogy nem érdekli 6ket egy ultra ki-
csi kocsi, és inkabb maradnak nagy te-
repjaréiknal. Amikor aztdn mégis piac-
radobtak a Minit, riasi sikert aratott, és
ma is hénapokig kell varni egy-egy ilyen
autora a kitart6 vasariéknak. Itt a prob-
léma valésziniileg abbdl fakadt, hogy a
fogyasztkat olyasmirdl kérdezték, ami-
16l fogalmuk se volt. Mas fotékon latni
az autdt és mas kiprébalni, elvinni egy
hétvégére. Ezenkiviil az emberek tgy
érezték, hogy nincs igénylk, sziiksé-
giik egy ilyen termékre, am a Mini zseni-
alis kampanya elhitette veliik, hogy van.
Let's motor - mondta a szlogen, és az
autézas masfajta éiményét mutatta meg.
Sok tekintetben masodik, hétvégi auté-
nak pozicionaltak a Minit az USA-ban. A
kampany részeként nagy varosi terepja-
rék (in. SUV-ok) tetejére raktak a kicsi
kocsit, ugyantgy, ahogy a silécet, a ke-
rékpért vagy a motort szoktak. Az eme-
letes kocsik hatalmas fettlnést keltettek,
de kiilénésen a szallitott Mini.

Tokos marketingesek
Sok olyan esetet lehet talaini, amikor az
egyértelm{i eredmény ellenére sem dont
(gy a marketinges, ahogy a kutatas ja-
vasolja. Tébbségében a kutatas felllbi-
ralasa persze rossz dontés, de van, ami-
kor nem. A Red Bullon vaktesztet végzd
kutatocég eredménye példaul a kdvetke-
z6 volt: ,eddig egyetlen Uj termék sem
bukott ekkorat ezen a teszten”. Dietrich
Mateschitz azonban Ugy vélte, hogy a
laboratoriumi eredmények nem mon-
danak semmit, hiszen az igazi fogyasz-
tasi szituacié nem ilyen lesz. A hélgyek
kedvelt itala, a Bailey's is csufos ered-
ményeket ért el az izprobak szerint - a
gyartd mégis Ugy dantétt, hogy piacra
dobja, és nagy sikerrel tette.

A kutatasok a mozifilmek és tévéso-
rozatok esetén is félrevezethetnek. A fé-
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kuszcsoportokon a Pittsburgh Ballerina
cim sokkal jobban teljesitett, mint a
Flashdance. Azonban a rendez6 és a
producer marketingismerete azt stgta,
hogy a Flashdance nemcsak révidebb,
hanem jobb cim is, ami aztan a mozik
jegypénztaranal be is igazolddott.

A Jobaratok (Friends) tesztepizédja a
nézdk szerint nem volt sem szérakozta-
t6, sem szellemes, sem pedig eredeti. A
szizas skalan minddssze 41 pontot ért
el. Aztan mégis sikert aratott.

A kis hableany Disney-rajzfilm elé-
zetes vetitésekor a gyerekek a f6 dal
(Ringat a viz - Under the sea) alatt
a legkisebb érdeklédést sem mutat-
tak, igy azt majdnem kivagtak. Aztan
mégis benne maradt, és azéta is a film
legeml|ékezetesebb része, ami Oscar-
dijat is nyert.

Végiil, de nem utolsésorban, egy sci-
fi film példaja a 70-es évekbdl: az egyik
neves studié a kutaték kezébe nyomta
a film tervét, és arra kérte 6ket, végez-
zenek felméréseket, hogy a film sike-
res lehet-e vagy sem. A kutatdk arra ju-

tottak, hogy a film megbukna. Az érve-
lés szerint a 70-es évek Amerikajaban
a Watergate-botrany miatt cs6kkent az
amerikai intézményekbe vetett bizalom,
igy a realizmus, a hitelesség kiemelten
fontos lett. Marpedig egy scifi nem ilyen.
Mésrészt a kérdéses film cimében a h&-
bor( (war) sz6 is szerepelt, ami a viet-
nami habord kudarca utan kifejezetten
szerencsétlennek tlint. Gyanitom, mar
tudja az olvasé, hogy melyik filmrdl van
520. Ez volt a Star Wars. ®
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