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Bevezetd

HOGYAN TERJED A SIKER?

Amikor Howard Wein 2004 marciusdban Philadelphidba kol-
tozott, mar jelentds tapasztalattal rendelkezett a vendéglato-
iparban. MBA diploméjat szallodamenedzsment szakirdnyon
szerezte, segitett a Starwood Hotelsnek bevezetni a W markat,
és tobb millidrd dollaros bevételeket kezelt a szallodalanc étel- és
italdgazatanak igazgatdsagi tagjaként. De elege lett a ,nagyok-
bél”. Kisebb, inkdbb étteremkozpontd munkakdrnyezetre va-
gyott, igy hit Phillybe kolt6zott, hogy segitsen megtervezni és
beinditani a Barclay Prime nevi 4j luxussteakhazat.

A koncepcié egyszeri volt. A Barclay Prime az elképzelhe-
t6 legjobb steakhazélményt kivanta nydjtani. Az étterem Phi-
ladelphia belvirosianak legelegansabb részén &llt, diszkréten
megvilagitott bejaratit marvany szegélyezte. A vendégek a ha-
gyomanyos éttermi székek helyett kis marvanyasztalok koril
felallitott plisskanapékon foglalhattak helyet. A terjedelmes
valasztékot felvonultaté nyersétel-pulton keleti és nyugati par-
ti osztriga és orosz kavidr sorakozott. Az étlap olyan inyenc-
ségeket kinalt, mint a szarvasgomba-martasos burgonya és a
horgaszbottal fogott lepényhal, amit a frissesség érdekében
futarszolgalat szallitott egyetlen éjszaka leforgasa alatt Alasz-
kabol.

Wein azonban tudta, hogy a jé étel és a remek hangulat
nem lesz elég, hiszen az éttermek a csédbe menéshez értenek
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a legjobban: a megnyitast kovetsé 12 hénapon belil tébb mint
25%-uk lehtzza a rolét, és 60%-uk nyomtalanul elttinik az els6
harom éven belul.!

Az éttermek bukasa tobb okra vezethetd vissza. A koltségek
magasak — minden draga, a tinyérra kerilé fogasoktol kezdve
az elkészitésben és a felszolgdlasban alkalmazott munkaerdig.
A versenytarsak pedig mindeniitt ott hemzsegnek: az amerikai
nagyvarosokban minden Gjonnan megjelené étteremre jut két
masik a kovetkez6 sarkon.

Alegtobb kisvallalkozdshoz hasonléan az éttermek is stlyos
ismertségi problémaval kiizdenek. Mar maga az Gjonnan meg-
nyilt étterem hirének elterjesztése is szélmalomharc — arrél
nem is beszélve, hogy meggy6zzék a potencidlis vendégeket,
érdemes naluk enni! Ridadasul, a Weinnek kordbban munkat
adé nagy szallodaldncokkal ellentétben, a legtobb étteremnek
nincs pénze komolyabb hirdetésre vagy marketingre. A sikeritk
azon mulik, hogy beszélnek-e réluk, vagy sem.

Wein jél tudta, hogy hirverést kell keltenie. Philadelphia
mar amugy is tébbtucatnyi drdga steakhazzal buiszkélkedhe-
tett, és a Barclay Prime-nak ki kellett tlinnie kozulitk. Weinnek
olyasmit kellett kitaldlnia, amivel kitérhet a rekldmzajbdl, és a
marka egyediilallésdgianak érzetét keltheti masokban. De ho-
gyan lehet ezt elérni? Miként vehetné ra az embereket, hogy az
éttermérd6l beszéljenek?

Példaul egy szazdollaros sajtos-steakes szendviccsel.
A standard sajtos-steakes Philly szendvics négy-ot dollarért
kaphat6 Philadelphia tébb szaz szendvicsbarjaban, hamburger-

arusanal és pizzéridjaban. Nem egy bonyolult recept: dobjunk
a grillre egy szelet marhahust, tegytk a siiltet egy drids zsem-
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lébe, majd olvasszunk a tetejére némi provolone sajtot, vagy
tegytnk ra Cheez Whiz szdszt. Isteni helyi gyorsétel, de nem
éppen exkluziv fogas.

Wein ugy vélte, jelentds figyelmet kelthet azzal, ha a szerény
sajtos-steakes szendvicset 4j kulindris magassdgokba emeli —
és egy hirértéki arcimkével spékeli meg. Fogtak egy friss, hazi
készitési hamburgerzsemlét, amit megkentek hazimustdrral.
Vékonyra szeletelt, tokéletesen marvianyozott Kobe marha-
hust tettek ra, karamellizalt hagymat, papirvékonyra szeletelt
heirloom paradicsomot és extrakrémes taleggio krémsajtot.
Mindezt kézzel szedett feketeszarvasgomba-forgicsok és vaj-
ban buggyantott maine-i homarfarok egészitette ki. Es hogy
még pimaszabb legyen a dolog, az egészet egy poharka beh-
tott Veuve Clicquot pezsgével szolgaltak fel.

A reakcié6 elképeszté volt.

Az emberek nem csupan kiprébaltdk a szendvicset — alig
vartdk, hogy elmesélhessék az élményt! Volt, aki azt javasolta,
hogy ,csoportok egyttt rendeljék elgételként, igy mindenki el-
dicsekedhet azzal, hogy evett ilyet”. Egy masik vendég a kévet-
kezét nyilatkozta réla: ,Oszintén, nem lehet szavakba énteni
az élményt! Ilyen elképeszté alapanyagokkal nem is lehet mas,
csak elképeszts! Mintha aranyat ennék!”” Es a szendvicset val-
ban szinte aranyaron kindaljdk, noha anndl sokkal finomabb.

Wein nem pusztan egy Gjabb sajtos-steakes szendvicset alko-
tott, hanem valami olyat, amirél beszélni lehetett.

Az otlet bevalt. A szazdollaros sajtos-steakes szendvics torté-
nete ragalyos lett: kérdezziink meg barkit, aki jart mar a Barc-
lay Prime-ban, és nagy valészintiséggel még azok is megemlitik
majd, akik nem ezt rendelték. Es még azok is szeretnek réla be-
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szélni, akik soha nem jartak az étteremben. Akkora szenzicié
lett, hogy az USA Today, a The Wall Street Journal és mas mé-
diumok egyre-masra irtak a szendvicsrdl. Szerepelt a Discovery
csatorna ,Best Food Ever” (A legjobb kaja) show-jaban. Ami-
kor David Beckham Philadelphidban jart, megkéstolta. David
Letterman meghivta New Yorkba a Barclay f6szakdcsat, hogy
f6zz6n neki a ,Late Show”-ban. Ennyi hirverés olyasvalamiért,
ami lényegében tovabbra is csak egy szendvics.

De a hirverés segitett. A Barclay Prime kozel egy évtizede
nyilt meg, és az Gjonnan nyilt éttermek rossz esélyei ellené-
re nem csupan fennmaradt, hanem azéta is virdgzik. Konyha-
ja szamos dijat nyert mar, és évrdl évre Philadelphia legjobb
steakhazai kozott tartjak szamon. De ami még fontosabb, kéve-
tokre tett szert. A Barclay Prime népszerd lett.

HOGYAN VALNAK NEPSZERUVE
BIZONYOS TERMEKEK,
OTLETEK ES VISELKEDESFORMAK?

Erre szamos népszer(i példat fel lehet sorolni: a sarga Live-
strong karkotét, a zsirszegény gorog joghurtot, a hat szigma
menedzsmentstratégiat, a dohadnyzasi tilalmat, az alacsony
zsirtartalmu diétakat, aztan az Atkins- és a South Beach diétat,
majd az alacsony szénhidrattartalmu ériiletet. Helyi szinten
ugyanezt a dinamikat lathatjuk kisebb mértékben megvalésul-
ni: egy adott edzéterem trendi hellyé valik, az 4j templom vagy
zsinagdga felkapott lesz, mindenki bedll az 4j iskolai referen-
dum mogé.

A fentiek mind a tdrsadalmi jarvany példdi. Olyan esetek,
amikor adott termékek, otletek és viselkedések elterjednek egy
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adott populdciéban. Lehet, hogy eleinte csupan néhény sze-
mély vagy szervezet korében népszertiek, am tovabbterjednek,
gyakran emberrél emberre, szinte mint egy virus — a szazdolla-
ros sajtos-steakes szendvics esetében extravagins, pénztarca-
gyilkos virus.

Noha a térsadalmi jarvanyra kénnyen taldlhatunk példikat,
azt el6idézni valéjdban nem is olyan egyszerii. A marketingbe
és hirdetésekbe ontott rengeteg pénz ellenére csak kevés ter-
mék valik népszeriivé. A legtobb étterem és tizleti vallalkozas
eltiinik, és a tdrsadalmi mozgalmak tébbségének nem sikertl
kovetsket toboroznia.?

Miért véilnak sikeressé bizonyos termékek, otletek és visel-
kedésformdk, amikor masok megbuknak?

Az egyes termékek és otletek népszertivé valasanak egyik oka
az, hogy egyszertien jobbak. Altalaban jobban kedveljikk a
konnyebben hasznalhaté weboldalakat, a hatékonyabb gyo6gy-
szereket, és az igaz, nem pedig téves tudomanyos elméleteket.
fgy hat, amikor egy jobban hasznélhaté vagy hatékonyabb do-
log jelenik meg, hajlamosak vagyunk atvaltani ra. Emlékszink
még, hogy egykor milyen vaskosak voltak a televizidk és a
szamitégépes monitorok? Olyan nehezek és ormétlanok vol-
tak, hogy meg kellett kérniink néhdny baratunkat (vagy meg-
kockéztatni, hogy meghtizédik a hatunk), ha fel akartuk vinni
6ket a 1épcsén. A lapos képernydk részben azért terjedtek el,
mert jobbnak bizonyultak. Nem csupan nagyobb képfeliletet
kinaltak, hanem koénnyebbek is voltak. Nem csoda, hogy nép-
szertek lettek.

A termékek sikerességének egy masik oka a vonzé ar. Nem
Ujdonsag, hogy a tobbségiink inkabb kevesebbet, semmint tob-





