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A kilencvenes évek elején több, volt 
KGST-márka esetében felmerült: ha 
meg is marad a termék, le kellene 
cserélni a múltra emlékeztetô nevet, így 
eltüntetve a kapcsolódó, sokszor negatív 
asszociációkat. Gyakran azonban az 
újdonsült nyugat-európai tulajdonosok 
mondták azt, hogy a márkanév még így 
is túl értékes ahhoz, hogy sutba dobják. 
Így történt például a Volkswagen és a 
Skoda esetében. Bár hosszú évekbe telt, 
de szép lassan sikerült a ezen márkák 
imázsát javítani. 

Ez egy Skoda. Tényleg.
Pedig sok szempontból reménytelennek 
tûnt az ügy: a Skodát például Nagy-Bri-
tanniában még tíz évvel a rendszerválto-
zás után is szocialista, megbízhatatlan, 
dizájnmentes, kicsike jármûnek látták. 
Egy játékautónak, nem pedig komoly 
gépkocsinak. Márpedig ami a fejekben 
van, azt szinte lehetetlen megváltoztatni. 
A megbízott reklámügynökség, a Fallon 

Worldwide kampányai ezért figyelembe 
vették és építettek az elôítéletekre. 
A 2000-ben forgatott tévéreklám példá-
ul egy modern Skoda autó-összeszerelô 
üzemben játszódott, ahol egy öltönyös 
úriembert vezetnek körbe, megmutatva 
neki a gyárat. A gyártósorok filmre vitele 
a legtöbb reklámban értelmetlen, jelen 
esetben viszont kifejezetten hasznos 
volt, hiszen megmutatta a valóságot. 
Ráadásul a humor sem maradt el. „– Itt 
készül a karosszéria” – mondja a gyár 
vezetôje angolul, erôs kelet-európai 
akcentussal. „Ez fantasztikus!” – jön a 
válasz a brit látogatótól. „Az autó tízéves 
antikorrózió-garanciával rendelkezik.” 
„Tényleg?” „240 robotunk van.” „Ez 
csodálatos. Ez hihetetlen.” „Ez a legelsô 
autó Európában, ami már megfelel az 
Európai Unió 2005-ös új, emissziós 
szabványainak.” „Azt kell, mondjam, 
le vagyok nyûgözve.” – lelkendezik 
a látogató. „És minden egyes autót 
ellenôrzünk, mielôtt elhagyhatná a 

gyárat.” „Minden egyes autót?” „Igen. 
És uram, így néz ki a végeredmény.” 
– mondja a gyár vezetôje, amikor az új 
Fabia mellett állnak. Mire a látogató: 
„Ez csodálatos. Fantasztikus. És úgy 
hallottam, hogy e mellett még azokat 
a vicces kicsi Skodákat is itt gyártják.” 
Mire bejön a felirat: „Az új Fabia. Ez egy 
Skoda. Tényleg.”
Egy másik reklámban a parkolóôr 
sajnálkozva megy oda valakihez, amiért 
nem vette észre, hogy mit tettek annak 
gyönyörû, új autójával: valami gonosz 
vandál egy Skoda emblémát ragasztott 
rá. Természetesen az autó gyárilag 
is Skoda, így a tulaj kissé értetlenül 
néz az ôrre. (A filmek megtalálhatók a 
juicingtheorange.com oldalon, a „See 
the work” menüpont alatt.)
Az „It’s a Skoda. Honest.” a lényegre ta-
pintott rá. Arra épített, ami az emberek 
fejében volt. 

A reklám hozzájárult, hogy egyre többen 
próbálják ki a Skodát, ráadásul a sajtó 
is nagyon lelkes volt. A kommunikáció 
és a (most már) magas minôségû termék 
együtt sikert aratott. 

Lehet, hogy a Dacia Logant is könnyebb 
lenne humorral eladni, építve arra, ami 
a fogyasztók koponyájában van? Hiszen 
a teszteredmények szerint az árához 
képest ez az autó is kiválóan teljesít. Mi 
több a Renault Loganre (ez az autó neve 
Nyugat-Európában) akkora a kereslet, 
hogy alig tudják kielégíteni. 

A márkatulajdonosoknak és -menedzsereknek bizonyos helyzetekben fel kell 

tenniük a kérdést: nem lehet, hogy márkanevet kellene váltani? Elképzelhetô 

ugyanis, hogy a meglévô névhez nem túl pozitív tapasztalatok kötôdnek, vagy hogy 

idôközben a kifejezés jelentéstartalma változott. Van azonban jónéhány olyan 

márka, ami mindennek ellenére kitartott eredeti neve mellett, úgy tûnik, sikerrel. 

Cikkünkben ezeknek jártunk utána.

Népszabadság, Négercsók, Skoda
márka

Ragaszkodás a márkanévhez 
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Népszabadság 
Ha már az egykori keleti blokk márka-
neveinél tartunk, érhetô az is, hogy a 
rendszerváltozáskor több sajtóorgánum 
nevének megváltoztatása is felmerült. 
Így lett például a Népsportból Nemzeti 
Sport. A Népszabadság azonban nem ezt 
az utat választotta.
A Népszabadság 1956-tól 1989-ig, ha 
nem is az egyetlen, de mindenképp az 
elsô számú napilap volt. Pozicionálása 
ekkoriban úgy hangzott (mely felirat a lap 
címe alatt is szerepelt): „Az MSZMP KB 
lapja”, vagyis a Magyar Szocialista Mun-
káspárt Központi Bizottságának szócsöve.
Mint dr. Eötvös Pál, a Magyar Újságíró 
Szövetség (MÚOSZ) elnöke, aki 1989-
ben lett a Népszabadság fôszerkesztôje, 
visszaemlékszik, 1988 végén–1989 ele-
jén a lap munkatársai kezdeményezték, 
hogy tûnjön el az „MSZMP KB lapja” 
felirat és helyette legyen „Szocialista 
napilap”. Ez azonban többrôl szólt, mint 

a feliratról: a párttól való elszakadásról.
Ez meg is történt, és az új, „Szocialista 
napilap” pozicionálás és felirat egészen 
1994-ig megmaradt. Tény viszont, hogy 
történtek kísérletek ennek eltávolítására. 
Az egyik potenciális privatizáló, egy né-
met városi lap tulajdonosának feltétele 
például az volt, hogy kerüljön le a „Szo-
cialista napilap”. Eötvös Pál mosolyogva 
hozzáteszi, e mögött egy meglehetôsen 
furcsa dolog állt: Németországban sztráj-
kolni kezdtek a lap munkatársai, és a 
béremelés indokaként azt is megnevez-
ték, hogy inkább rájuk költse a tulajdo-
nos a pénzt, semmint „egy kommunista 
magyar lap” felvásárlására. Persze 
akkoriban a Népszabadságnál nem volt 
kedvük nevetni azon, hogy egy külföldi 
tulaj ilyen szinten beleszólna a lap szer-
kesztésébe. Szerencsére a komolyabb 
kérô, a Bertelsmann nem támasztott 
hasonló igényeket. Amikor Eötvös Pál 
megkérdezte ôket, hogy számukra nem 

zavaró-e a felirat, a válasz az volt: „Ön  
a szerkesztô, Önnek kell tudnia. Mi nem 
dönthetünk Ön helyett.” 
1994-ben aztán mégis eltûnt a „szo-
cialista napilap” megnevezés, ez 
azonban szerkesztôségi döntés volt. 
Eötvös Pál filozófiája az volt, hogy 
elveket, értékrendszereket képviselnek: 
a szocializmust (a latin szocialista és az 
északi szociáldemokrata értelemben) és 
a liberalizmust. Pártokkal viszont nem 
akarnak semmilyen viszonyban lenni. Így 
aztán amikor 1994 tavaszán az MSZP és 
az SZDSZ került kormányra, égetô lett, 
hogy ez a függetlenség a lap címoldalán 
is egyértelmû legyen. A „Szocialista 
napilapot” így felváltotta a „Közéleti 
napilap” felirat.
Mint dr. Skriba Judit, a Népszabadság 
stratégiai, kutatási és PR-igazgatója 
elárulta, a biztonság kedvéért azért 
elvégeztek egy nagyobb, három csoport-
ra kiterjedô vizsgálatot. Az újságírók, 

Termék: Mercedes Benz
Alkotó:  JWT Dubai
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politikusok és olvasók körében végzett 
felmérés is arra mutatott, le lehet cserél-
ni a feliratot. 
És a kilencvenes évek közepe a Népsza-
badságról szólt. Rendkívül népszerû volt, 
több mint egymillió olvasóval. Egyre 
több fontos személyiség ismerte el, hogy 
ez nem a régi, pártállami lap. 

Ahogy Esterházy Péter író megjegyezte: 
„A Népszabadságban már csak a neve 
nem tetszik.” Ezt a mondatot aztán 
késôbb fel is használták a lap reklámo-
zásában, de a név maradt. 

Eötvös Pál azt mondja, benne soha fel 
sem merült, hogy a néven változtatni 
kellene. Skriba Judit pedig arra hívja fel 
a figyelmet, hogy a névváltoztatás elma-
radásának praktikus okai is felmerültek: 
elég arra gondolni, hogy a postával kö-
tött szerzôdést át kellett volna alakítani, 
így az olvasók elôfizetését is. Ôk viszont 
nem feltétlenül tudták volna, hogy mire 
fizessenek elô, egyszóval a nulláról 
kellett volna felépíteni a márkát.
Mint Skriba Judit hozzáteszi, a Népsza-
badság márkanévvel szemben egyébként 

is többnyire azoknak vannak elôítéleteik, 
akik soha nem olvassák a lapot. Ezzel 
szemben stratégiai, kutatási és PR-
igazgatóként többször találkozik azzal, 
hogy amikor szponzornak kérik fel ôket, 
a támogatottak mindig megjegyzik, hogy 
a Népszabadság név újabb szponzorokat 
vonz majd.

Fekete csók
Nem csak ilyen mérvû történelmi 
változások állhatnak azonban annak a 
hátterében, hogy egy márkanév cseréje 

Termék: Kit Kat 
Alkotó: JWT Dubai
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felmerül. Elôfordulhat az is, hogy a szó 
jelentéstartalma változik. 
Agatha Christie leghíresebb regénye 
például elôször „Tíz kicsi néger” („Ten 
little niggers”) címen jelent meg az 
Egyesült Királyságban, 1939-ben. Az 
USA-ban viszont – mindössze rá egy 
évvel – már más címmel adták ki: „És 
aztán senki sem maradt” („And Then 
There Were None”). A Broadwayen ját-
szott színdarab és késôbb a filmek pedig 
a „Tíz kicsi indián” („Ten little indians”) 
címet kapták – úgy néz ki, hogy az „indi-
án” kifejezés kevésbé volt sértô, mint a 
„néger”.

A szó Magyarországon is csak az utóbbi 
idôben lett problémás. 

Mint a Wikipedia nemzetközi változata 
írja, „a ’néger’ Magyarországon a 90-es 
évekig az afrikai feketék megnevezé-
se volt, mindenféle sértô értelmezés 
nélkül”.

Mindez azért lehet érdekes, mert van 
nekünk egy híres termékünk-márkánk, 
amiben szerepel a „néger” szó: a Né-
gercsók. Jelenleg a terméket az abonyi 
Újvilág Mezôgazdasági és Élelmiszer-
ipari Szövetkezet gyártja. Mint Forgács 
Imre kereskedelmi igazgató elárulta, 
soha nem kaptak negatív visszajelzést 

a márkanévvel kapcsolatban, sem 
szervezetektôl, sem magánszemélyektôl. 
A négercsók elterjedt kifejezés, hiszen a 
KFT együttes „Afrika” címû számában 
is szerepel: „A lányokat majd a bozótba 
csábítom, egy négercsókért mindenem 
odaadom”. Amikor viszont felmerült 
az export lehetôsége, látható volt, hogy 
a márkanév szószerinti fordítása nem 
megfelelô. Az exportpiacokra ezért már 
Black Kiss azaz „Fekete Csók” néven 
került.

Papp-Váry Árpád
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