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elrugaszkodottabb verzióban. Itt nem
kunszt, ha az ember háromméteres, re-
pül, vagy víz alatt autózik, ahogyan
munkát, partnert vagy szeretôt is lazán,
percek alatt szerezhet magának bárki.
Ez a fejlemény új hitet adott a fejlesz-
tôknek és bekektetôknek egyaránt, így a
játékvilág 2004 januárjában megválto-
zott szabályrendszerrel gyakorlatilag új-
raindult.

Egy szebb élet virtuális reménye
Az az alapelv, hogy a felhasználó állít-
ja elô a tartalmat, változatlan maradt. 
A gondolatra azzal erôsítettek rá, hogy
nem a Second Life gazdái, hanem az
egyes felhasználók birtokolják az általuk
kreált játékelemek szellemi tulajdonjo-
gait. Ez a döntés (amelyet a Creative
Commons guruja, Lawrence Lessing su-
gallt) érzékelhetôen kreativitásnövelô ha-

tással volt a felhasználói oldalon, miköz-
ben az üzemeltetôket gyakorlatilag sem-
milyen taratlomelôállítási költség nem
terheli. A játék lényege is kikristályoso-
dott: az itt „élô” emberek a fogyasztói
társadalom utópisztikus változatát meg-
teremtve ugyanazt teszik, mint a való-
ságban, azaz dolgoznak, szórakoznak,
vásárolnak, kereskednek, barátkoznak,
szeretnek. Persze a való világban
„rossz”, törvénysértô dolgok is elôfordul-
nak, amire itt is akad példa. Fölbukkan-
nak idônként szkinhedek, szeparatista
fegyveresek vagy perverzek. De az ilyes-
fajta megnyilvánulásokat igyekeznek
„fentrôl” csírájukban elfojtani és szank-
cionálni. Fôleg ami a szexuális kihágá-
sokat illeti: szexelni nyílt színen tilos,
ugyanakkor a bordélyok virulnak. 
Az azonban, hogy a való világ törvényei
mely esetekben és hogyan alkalmazha-
tók a virtuális térre, ebben az esetben
sem egyértelmû (a gyerekavatárok közti
szexuális aktus itt nem tilos).

Pénz a piramis lábánál
Igaz, ehhez a remélt paradicsomi máso-
dik élethez – a szélessávú internetkap-
csolat mellett – egy valamire mégis
szükség van: pénzre. A Second Life
ugyanis gazdasági alapon mûködik, a já-
ték fô mozgatórugója a kereskedelem,
legfôbb érték az ingatlan. A játéknak 
saját virtuális pénzneme van, a Linden
dollár (LD), amely oda-vissza váltható
igazi amerikai dollárra, az aktuális belsô
árfolyamnak megfelelôen. Az érdeklôdô-
nek rögtön az elején döntenie kell, hogy
csupán bámész alkalmi felhasználó,
vagy aktív világépítô kíván-e lenni. Elôb-
bi esetben ingyenes regisztrációval ka-
punk személyre szabható avatárt, né-
hány programozási alapjogot és 250 LD
egyszeri belépési bónuszt, ami persze
nem sokra elég (a legtöbb alapvetô tevé-

A Second Life nem az elsô, nem a legna-
gyobb és nem is a legtöbb felhasználót
vonzó a virtuális világok – vagy közkeletû
nevükön: metaverzumok (Neal Stephen-
son Snow Crash címû, 1992-es cyber-
punk regénye után) – sorában, de kétség-
kívül a legfelkapottabb. Népszerûségét és
az utóbbi hónapokban csúcsra járatott
hype-ot annak köszönheti, hogy a többi
VRL-játékkal (EverQuest, Ultima, World of
Warcraft stb.) ellentétben nem egy, a sze-
replôktôl a helyszínekig elôre kitalált és
leprogramozott, zárt univerzumban zajlik,
nem is gyilkolászós fantasy-kalandjáték,
sokkal inkább egy nyitott virtuális „játszó-
tér”. Ebben a résztvevôk egy erre szolgáló
programnyelvvel maguk kreálják saját ava-
tárjukat (virtuális másukat), életkörnyeze-
tük minden elemét a ruházatuktól a hasz-
nálati tárgyaikon át a lakhelyükig.

Új virtuális szabályozás
A 3D-s játékvalóságot a San Franciscó-i
székhelyû Linden Labs fejlesztette ki. 
A cég ügyvezetôje, Philip Rosedale (a
Real Networks volt technikai igazgatója)
döntése alapján ez a tér csupán egy

platform, nem pedig egy elôre gyártott
kész virtuális valóság. Amikor tehát
2003 júniusában a www.secondlife.com
elindult, teljesen üres volt, és arra várt,
hogy a felhasználók maguk teremtenek
majd meg egy szép, új virtuális világot.

A koncepció meredeknek tûnt. A vállal-
kozást finanszírozó befektetôk (köztük
olyan IT-sikerkovácsok, mint Mitch Ka-
por, a Lotus fejlesztôje, Pierre Omidyar,
az eBay alapítója, Jeff Bezos, az Ama-
zon CEO-ja és Ray Ozzie, a Microsoft fô
fejlesztômérnöke) vakarták is a fejüket,
mivel terra virtualiájuk az elsô öt hónap
után mindössze ezer állandó lakót szám-
lált. Ezek a lakók ugyanakkor a vártnál
jóval nagyobb képzelôerôrôl tettek tanú-
bizonyságot. Egy nem létezô mesevilág
helyett (amire a Second Life üzemeltetôi
számítottak) olyan virtuális tér kiépítésé-
be kezdtek – benne városokkal, zöld ter-
mészettel és élôlényekkel, amely a kinti
világot szimulálta, csak idealizáltabb, 
vagy éppen attól bizonyos tekintetben 
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kenység ingyenes, de például a más 
lakók által nyújtott egyéb szolgáltatáso-
kért fizetni kell). Ha második avatárral
is szeretnénk jelen lenni, az már 9,95
USD-be kerül, ugyanannyiba, mint a ha-
vi prémium elôfizetés, amihez 1000 LD
induló tôke, 300 LD heti illetmény, va-
lamint 512 m2-ig havidíjmentes saját

föld jár. A negyedéves elôfizetés 22,50,
az éves 72 USD.  Ezzel már elég szépen
elboldogulunk: kreálhatunk egy pompás
házat úszómedencével, kerttel, és élvez-
hetjük a második élet adta örömöket,
amíg bírjuk pénzzel. Értelemszerûen
igazi pénzzel, hiszen hitelkártyával bár-
mennyi LD-t vásárolhatunk. Utazgatha-

tunk, sportolhatunk, bulizhatunk, kon-
certekre, színházba járhatunk, flörtölhe-
tünk, sôt akár a virtuális játékon belüli
virtuális szerepjátékokba is benevezhe-
tünk.

Nyaralás egy virtuális szigeten
Ha a henyélést megunjuk (esetleg
megcsappan a pénzünk), kézmûves-
kedhetünk, beállhatunk dolgozni, vagy
vállalkozhatunk, így keresô polgárokká
válunk. A Second Life-ban a felhaszná-
lók mintegy 10 százaléka végez rend-
szeres gazdasági tevékenységet. Külö-
nösen az ingatlankereskedelem és -fej-
lesztés virágzik: a magán földterületek
mellett (melyek földhasználati díja havi
5–195 USD) a felhasználók szigeteket
is vásárolhatnak. Egy 16 hektáros pri-
vát sziget 1675 USD-ért lehet a mi-
énk. Ilyenbôl eddig közel 4000 talált
gazdára a Second Life-ban. Az eddig
elkelt szigetek összes területe jelenleg
65 000 hold. Az üzemeltetô cég az ál-
tala elsô vásárlóknak értékesített virtu-
ális ingatlanokból él; hogy mennyire jól
vagy rosszul, arról nincs nyilvános
adat, minenesetre a cég összbevétele
11 millió USD alatt volt 2006-ban,
ami csekélynek mondható. 
Ha már a számadatoknál tartunk, lás-
suk a játék mutatóit. A cikk írásának
pillanatában a Second Life virtuális vi-
lága 4 133 297 lakót számlált. Ennek
negyede aktív felhasználó, egyszerre 
körülbelül 20 ezren vannak jelen. Az
adatvételt megelôzô 24 órában a lakók
1 297 762 UDS-t költöttek, a LindeX-
en, vagyis a tôzsdén ugyanebben az in-
tervallumban 219 708 USD forgott.
Egyes adatok szerint havonta nagyjából
5 millió USD-nek megfelelô valuta cse-
rél itt gazdát, a Second Life éves GDP-
jét pedig 220 millió USD-re becsüli a
Fortune magazin, megemlítve, hogy ez

nagyjából a való világ egyik legszegé-
nyebb országa, Guinea-Bissau gazdasá-
gi össztermelésének felel meg.

Nem játékpénz
A virtuális világ valutája igazi pénzre
váltható (270-280 az egyhez körül mo-
zog). A kereseti lehetôségekre jó példa 
a virtuális kínai üzletasszony, a Busi-
ness Week címlapját is kiérdemlô Anshe
Chung esete, aki a valóságban egy hes-
seni általános iskola nyelvatára, a Se-
cond Life-ban viszont ingatlanmágnás
600 bérlôvel, 30 alkalmazottal (akikkel
soha nem találkozott IRL) és az itt neg-
szerzett 200 000 USD valódi vagyonnal.
De a Second Life révén számottevô va-
gyonra csak kevesek tesznek szert
(2006 decemberében 450 felhasználó
könyvelhetett el 1000 USD-t meghaladó
havi jövedelmet), ôk is általában a korai
belépôk közül kerülnek ki. Részben ez
az oka, hogy az ellenzôk piramisjátékot
gyanítanak a Second Life hátterében.
De a felhasználókat ez nem izgatja, fô-
leg, hogy a pénzkeresés mellett itt sza-
badon, könnyen és olcsón tesztelhetik
ötleteiket, legyen szó termékrôl, szolgál-
tatásról vagy vállalkozásról. A Linden
Lab szerint a Second Life-ban 65 olyan
vállalkozás üzemel, amely valós ügyfele-
ket szolgál ki. Egyes vállalatok (például
a 24 szigetet birtokló IMB) dolgozói itt
brainstormolnak, konferenciáznak, bizni-
szelnek. De koncertezett már itt a 3D-be
leképezett Duran Duran, Suzanne Vega
és a U2 is, megjelent a média (a CNet,
a Reuters, az Index mind nyitott virtuá-
lis irodát), Svédország pedig külképvise-
lettel rendelkezik itt. A YouNeverCall jó-
voltából 25 LD-ért már sms-t is küldhe-
tünk onnan bentrôl ide ki, sôt indulásra
kész az elsô benti tévéhálózat is, amely
az ottani mûsorokon kívül a Channel 4
és a Sci-Fi Channel mûsorát is adja.

Számos ponton mûködik tehát az átjárás
a két világ közt, miközben egyre több vi-
lágmárka lát potenciális valós vásárlókat
a Second Life populációjában.

Árnyékreklám
Toyota, Nissan, Adidas, H&M, Nike,
Sony BMG, Universal, ABN Amro – és
ez csupán néhány vezetô brand a tucat-
nyi márkából, amely megvetette lábát a
Second Life-ban (a céges ingatlanok az
összterület 5 százalékát teszik ki). Ezen
cégek, alkalmazkodva a 3D-s virtuális,
szimulációs környezethet és kihasználva
annak lehetôségeit, bemutatótermeket,
próbafülkéket és információs kioszkokat
hoztak létre. A Paramount Pictures és
más stúdiók az immerzív médiaélmény
jegyében átélhetôvé-alakíthatóvá teszik
filmelôzeteseiket. A CBS interaktív 
hubokat hozott létre egyes mûsorainak.
A Nissan versenypályát építtetett, ahol
tesztvezethetjük a Sentra modelljét. 
A Sears üzletében egész konyhát ren-
dezhetünk be a cég háztartási eszközei-
vel. A Second Life Felszabadítási Had-
sereg támadásának áldozatul esett Ame-
rican Apparelben felpróbálhatjuk ruháik
mását. Ha itt tetszett, vedd meg a való-
ságban! – sugallják e kezdeményezések.
Hogy ez a fajta marketingtevékenység
generál-e tényleges vásárlást, egyelôre
nem tudni. Az viszont biztos, hogy a Se-
cond Life-os hirdetôi jelenlét viszonylag
olcsó, hiszen elég hozzá egy ügyes prog-
ramozó, miközben a költségek közül ki-
kerül a kézzel fogható reklámanyagok
gyártási költsége. Ugyanakkor ez közvet-
len módja annak, hogy a hirdetôk elér-
jék a fogyasztókat, interakcióba lépjenek
velük, új termékötleteket próbáljanak ki,
a reklámszakma pedig ezzel együtt
„élesben” tesztelhet új marketingkom-
munikációs gyakorlatokat. A reklámcé-
gek közül elsô fecskeként a Leo Burnett

Worldwide települt át testületileg a Se-
cond Life-ba, hogy a munkatársak a va-
lós földrajzi korlátokat áttörve egy he-
lyen oszthassák meg egymással kreatív
ötleteiket, gyorsítva-fokozva munkájuk
hatékonyságát. A nagy ügynökségek tá-
volmaradása érthetô: egyelôre a kötelezô
lelkesedésen túl nem igazán találnak fo-
gást ezen a felületen.
Ahogyan egy-két éve a vírusvideók, úgy
most a 3D-s online szimulációk is friss,
újszerû, izgalmas és potenciálisan haté-
kony marketingkommunikációs lehetôsé-
geket sejtetnek – virtuálisan már övék 
a jövô, de hogy ténylegesen is uralják-e
majd, az most még nem látszik valószí-
nûnek.

Forrai Krisztián
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David Beckham neve az elmúlt tíz év
során annak is ismerôssé vált, aki
egyébként azonnal hisztérikusan kap a
távirányító után, ha meglátja a gyepen
szaladgáló embereket. A nemzetiségétôl
és a focista léttôl is némiképp elsza-
kadt Beckham brand a világ bármely
pontján ismerôsen cseng. Nekünk évti-
zedeken keresztül Puskásunk volt, akit
a kozmopolita világsztárral ellentétben
a világ mindvégig magyar focistaként
tartott számon. Puskást elsôsorban te-
hetsége tette ismertté. A nevéhez két
brandet rendeltek csupán: Magyarorszá-
got és a Real Madridot. Tehetségével,
kitartásával és személyiségével ezek
hosszú távú imidzsét építette. Ezzel
szemben Beckham nevét nem kis rész-
ben a hozzá kapcsolt márkák, és a mö-
göttük álló márkaépítô teamek tették
naggyá. Nézzük meg, hogyan épít már-
kát Beckham, és hogyan formált ország-
imázst Puskás!

Beckham becsavarja
Amikor 1975-ben David Robert Joseph
Beckham egy angol vidéki kisvárosban
meglátta a napvilágot, még senki nem
sejtette, hogy harminc év múlva többen

fogják ismerni a nevét, mint az angol
királynôét. A történet banálisan indult.
A kis David papája világéletében profi
focistának készült, álma azonban betel-
jesületlen maradt. Davidre hagyományo-
zódott hát a feladat, hogy világhírt sze-
rezzen a családnak. Hogy a hírnév meg-

szerzése közben márkanévvé, sôt ipar-
ággá nôtte ki magát, az ma már reklám-
történelem. 
Hogy mennyire meghatározó az angol és
más nemzetek focirajongó fiataljainak
életében Becks, arra talán elég bizonyí-
ték, hogy a focista figurája még a filme-
sek fantáziáját is megihlette. A 2002-
ben készült Csavard be, mint Beckham
(Bend it like Beckham) címû film egy
Angliában élô indiai bevándorló tiné-
dzser történetét dolgozza föl, akinek
minden vágya, hogy focista legyen, leg-
nagyobb bálványának kiléte pedig, gon-
dolom, nem is kérdés. A történetben a
duplacsavar, hogy a fôszereplô – amel-
lett, hogy ugyanúgy tudja a kapuba

MIT ÉR AZ ÁGYÚLÁBÚ, HA MAGYAR?
Puskás és Beckham esete az élménymarketinggel
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„csavarni” a labdát, mint mindenki Da-
vidje – ráadásul még lány is. Hogy biz-
tosan mûködjön a dolog, a mixet még
nyakon öntötték egy nagy flakon univer-
zális Beckham sziruppal. És a recept
mûködött.
Beckham a film bemutatásának idején a
Manchaster United kötelékében játszott,
ahol olyan szintre fejlesztették a mer-
chandisingot, hogy ezzel még Eric Can-
tona, a ManU híres volt francia csapat-
kapitányának éles kritikáját is kivívták.
Szerinte ugyanis a csapat vezetése töb-
bet foglalkozott pólók eladásával, mint 
a játékosokkal.

Az ikon – Beckham, a brand
Az éles kritika azonban mit sem változ-
tat azon, hogy Beckhamrôl mind feljebb
ívelô karrierje során annyi bôrt húztak
le, amennyit csak lehet. Amellett, hogy
a mostanra inkább már csak férje vissz-
fényében tündöklô Victoria ex-Spice Girl
Beckham társaságában minden bulvár-
lap címlapján ott mosolyog, pénzben is
jól kifejezhetô a világ egyik leghíresebb
focistájának és családjának értéke. 
David nem csinál mást, mint a többi
ember. Eszik, iszik, öltözködik, szemü-
veget hord, telefonál és borotválkozik. 
A különbség? Ôt igen busásan megfize-
tik ezért a világ vezetô márkáinak képvi-
selôi. Beckham a Snickers, a Pepsi, az
Adidas, a Police szemüvegek, a Motoro-
la, a Gillette és a Vodafone reklámarca.
Sôt, miatta isznak a világon több tejet,
miután arcát adta a More Milk kam-
pányhoz is.
Aranyat érô lábát a japán reklámpiacon
is megvetette, ahol egyébként számos
hollywoodi sztárral találkozhatunk ex-
kluzív, speciálisan a japán célcsoportra
tervezett megjelenésekben. A szponzo-
rok álmával szinte lehetetlen kapufát 
lôni. Persze azért David sem tökéletes.Fotó: Europress

Termék: SMP - Schweizer Milchproduzenten
Alkotó: Advico Young & Rubicam

Termék: Heineken
Alkotó: Publicis
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Legalább egyszer már ô is mellélôtt – 
a focipályán kívül is. A divatos frizurák
trendsettere nem sokkal azután, hogy ki-
tûnô szerzôdést kötött a nálunk kevéssé
ismert Brylcreem angol hajzselé gyártó-
jával, úgy döntött, ideje megmutatnia a
világnak gyönyörû fejformáját. A gyümöl-
csözônek induló együttmûködés váratlan
véget ért, David a hirtelen ötlettôl vezé-
relve ugyanis kopaszra borotváltatta ma-
gát. Igaz, hogy az erejét nem vesztette
el fürtjeivel együtt, egy jól jövedelmezô
reklámszerzôdést azonban igen.

A spanyolok könnyedén vesznek
búcsút
Beckham, aki a Manchesternél töltött
hosszú évek után, 2003-ban az egyik va-
laha kötött legnagyobb összegû (40 mil-
lió fontos) szerzôdéssel a Real Madrid-
hoz igazolt, idén is felkavarta a focivilág
kedélyeit. Az akkori felzúduláshoz ha-
sonló felhördülés kíséri az idei bejelen-
tést is, amely szerint Beckham nyáron
megválik a Realtól és az Egyesült Álla-
mokban, a Los Angeles Galaxy csapatá-
ban folytatja pályafutását. A döntés több
szempontból is érthetô. A spanyoloknál
töltött három év nem egészen arról szólt
Beckham életében, hogy sikert sikerre
halmozott volna, legalábbis ami a focit
illeti. Egy a csapatváltás bejelentése
után végzett felmérés szerint a spanyo-
lok 67 százalékának nem fog hiányozni
Beckham a Real csapatából. 
Beckham öt évre szóló, 250 millió dollá-
ros szerzôdést írt alá a Galaxynál, ahol
tárt karokkal várják. Érkezéséhez kapcso-
lódva már lázasan tervezik az imidzsvál-
tást, és már most hihetetlen fellendülés
látszik a szezonbérletek értékesítésében.
Az eddig fôleg az NBA meccseit látogató
celebek közül egyre többen fedezik fel
magukban az érdeklôdést a foci iránt.
Így például Steven Spielberg is, aki már

beszerezte bérletét a szezon meccseire. 
Nehéz azonban elképzelni, hogy Beck-
ham termékgörbéje még harminc év
múlva is fölfelé ível majd. Bár az is igaz,
hogy maga Beckham ordítja az Adidas
plakátjáról: a lehetetlen nem létezik.
Igaz. A harminc, sôt ötven éven át tartó
töretlen népszerûség létezését a kicsi
Magyarország nagy Puskása már bizonyí-
totta.

Puszkasz, Puszkasz
Magyarország legnagyobb focistájának
neve világszerte fogalommá vált. Jó pél-
da erre egy Indiát megjárt barátom tör-
ténete: mikor a „verárjufrom” kérdésre
rendre megadta a választ, föl volt ké-
szülve arra, hogy a kérdezônek arról
sincs fogalma, Magyarország a bolygó
melyik felén található. Mégis ô lepôdött
meg a legjobban, amikor hazánkkal 
kapcsolatban az elsô szó, ami elhagyta
indiai beszélgetôtársai ajkát az

volt:„Puszkasz”! Puskás nemzetközi is-
mertségéhez nem fér kétség. A World
Soccerben, a világ legnagyobb futball-
magazinjában például a hetvenes évek-
ben futballcipôt reklámoztak a nevével.
Németországban sört neveztek el róla.
Itthon a rendszerváltás környékén üdítôi-
talt reklámozott, és föltûnt a Skála Coop
hirdetéseiben is. Apróbb szerepekben
bár, de több játékfilmben is közremûkö-
dött. Londonban már 1955-ben jelent
meg róla szóló 
é-letrajz, és még életében öt dokumen-
tumfilm készült róla. Hírneve olyan
hosszú életû maradt aktív pályafutása
után is, hogy a 2002-es japán–koreai
rendezésû futball-világbajnokság egyik
reklámarcaként szerepelt.

Az ágyúlábú vendéglôs
Puskás maga is próbálkozott Spanyolor-
szágban neve kereskedelmi kamatoztatá-
sával. Bár a kolbászüzletben nem járt

szerencsével, éttermébe annyian jártak,
hogy hetekkel elôre kellett helyet foglalni. 
Beckham és Puskás hírneve között a leg-
nagyobb különbség, hogy míg a brit
sztárról alkotott képet profi kommuniká-
torok alakítják az aktuálisan hirdetett
márkaszemélyiséghez igazítva, addig 
a Puskás-legenda spontán, a tehetség
mentén épült föl. Magyarországnak azon-
ban annál nagyobb szolgálatot tett, hi-
szen tudatosan felépített imidzskampány
nélkül is a magyar országimázs egysze-
mélyes megtestesítôje lett. Temetése
külföldön tömegeket mozgatott meg.
Madridban, a Real stadionjában 80 ezer
ember emlékezett meg „Canoncito”-ról,
az ágyúlábúról, ahogy ôk nevezték. 
Az, hogy a spanyol fiatalok a mai napig
nagyobb becsben tartják Öcsi bácsit,
mint a hasonló korú magyarok, elsôsor-

ban talán annak köszönhetô, hogy
1967-ig tartó játékosi majd edzôi karri-
erjének színtere végig külföld volt. 
A spanyolok emlékeznek hatszoros spa-
nyol bajnokukra, négyszeres gólkirályuk-
ra, háromszoros BEK-gyôztesükre.
Ezalatt a magyar futballt sok minden
jellemezte, csak nem egy ilyen kaliberû
játékos jelenléte.

Puskás mindent elpasszol
Mindezek ellenére Puskás neve Magyar-
országon mára az egyik legpiacképesebb
névvé vált, bár – mivel más generáció-
hoz tartozik, mint a legnagyobb fogyasz-
tói célcsoport – körültekintôen kell majd
meghatározni, milyen termékek kapcsán
kerülhet szóba. Az 1993-ban hazaköltö-
zött Puskás neve a fiatalabb generáció
számára, amelynek 1956 is szinte csak

mese, legfeljebb a szülôk, nagyszülôk
történeteibôl lehetett ismerôs. Az ango-
lok elleni 6–3-as meccsen alakított Pus-
kás-féle hátrahúzós cselt azonban min-
denki ismeri. 
Szöllôsi György, a már harmadik kiadás-
nál járó Puskás-antológia szerzôje sze-
rint különleges szerencse országimázs
szempontból, hogy Puskás nevéhez csak
pozitív fogalmak kapcsolhatók. Ilyen
például a virtuozitás, a siker, a sportsze-
rûség, tehetség, leleményesség, nagylel-
kûség, humor, a szinte emberfeletti já-
téktudás, a bombaerôs lövések, az ízle-
tes ételek és italok, az elegancia, csi-
bészség, a nyelvi humor, az európaiság,
a több nyelven beszélô, professzionális,
minden kultúrára nyitott ember képe,
aki ugyanakkor minden körülmények kö-
zött hazafi maradt. A világ igen jelentôs
részén Magyarország megszemélyesítôjé-
vé lett Puskásnál az Egyesült Államok-
ban például lehet, hogy ismertebb Gá-
bor Zsazsa, de ô nem elsôsorban ma-
gyarsága okán.
Számtalan könyv, DVD, film foglalkozik
a Puskás-témával, intézmények viselik a
nevét, több kezdeményezés született egy
Puskás-múzeum létrehozására is. Em-
lékérmeket már bocsátott ki az MNB,
sôt Puskás-bélyeg kiadására készülnek.
Öcsi bácsi életérôl a közeljövôben doku-
mentum- és játékfilm is készül. A játék-
filmet a jelenlegi elképzelések szerint a
Kontroll-lal ismertté vált Antal Nimród
rendezi. A filmet hazai pénzbôl szándé-
koznak elkészíteni, de a Puskás névre
vélhetôen sok külföldi befektetô is rá-
harap majd.

Bobest Beril

Termék: Nike ACG
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Levi Strauss (eredeti nevén Loeb Strauss
Bajorországból) az aranyláz leghíresebb
márkáját adta nekünk. Adolf (Adi) Dass-
ler az Adidast kreálta saját nevébôl. Az
M&M’s csoki márkája a két cégtulajdo-
nos, Mars és Murrie neveibôl állt össze. 
A családneveket viselô termékek között
is akadnak azonban furcsaságok. A flori-
dai családi vállalkozást vezetô büszke
Boring famíliát a jelek szerint csöppet
sem zavarja, hogy cége 1924 óta Boring
Business Systems, azaz Unalmas Üzleti
Rendszerek néven fut. A McDonald’s
pedig annak ellenére viseli az alapító 
fivérek nevét, hogy valójában Ray Kroc
csinált a cégbôl igazi hálózatot. A dolog
valódi pikantériája pedig, hogy egy szer-
zôdés szerint a fivérek egyetlen cent 
royaltyban sem részesülnek. 

Ismeri valaki Kovács Jaguárt?
Voltaképp nincs is abban semmi külö-
nös, hogy sokan a lányukról nevezik el
vállalkozásukat. Sara Lee például a tu-
lajdonos Charles Lubin lánya volt, aki
chicagói pékségekkel indult a harmincas
években. A Wendy’s-t 1969-ben Dave
Thomas nevezte el Wendy nevû lányáról.
Összetettebb eset a Mercedesé, hiszen
nem a tulajdonos, hanem a Daimler-
Benz autóval versenyzô Emil Jellinek lá-
nyát hívták így. Ô saját versenyautóját
keresztelte el lánya után, ez pedig az
autó gyártóinak is megtetszett. Barbie-t,
a tökéletes testû mûanyag lánykát né-
metországi megszületésekor még Lilinek
hívták, Ruth Handler, a Mattel alapítójá-
nak lánya azonban történetesen épp
Barbara volt.
A dolog ma már fordítva is mûködik: már-
kanevek adnak inspirációt az újszülött ne-
vének kiválasztásához. Az USA-ban
2000-ben például 298 Armanit, 269
Chanelt, 49 Canont, 6 Timberlandet és 5
Jaguárt anyakönyveztek. Legnépszerûbb a

Lexus volt: 353 lányt kereszteltek el így,
fôként fekete amerikaiak gyermekeit. De
ez még mind semmi. A Texas állambeli
Corpus Christiben lakó Kathy és Jason
Kuriel kisfiukat az apuka kedvenc idôtöl-
tésérôl nevezték el: Jason igazi sportra-
jongó, így fiuk a papa kedvenc sportcsa-

tornája után az „Espn” nevet viseli. Az
egyetlen korlátozás, hogy a gyermek nevét
kizárólag „Espn”-ként írhatják le. A ked-
ves apuka a jól eltalált keresztnévért egy
egész életre szóló ESPN-elôfizetést kapott
ajándékba. Kérdés persze, hogy ez a fián
is segít-e valamit.

Marty Neumeier márkatanácsadó, a
Brand Gap és a Zag címû könyvek szerzô-
je szerint a márkák már vagy ötezer éve
életünk részei. A márka-szakirodalom
kezdete a 9. századra tehetô: ekkor írta
meg a damaszkuszi Abu al-Fadl Ja’Far
Ibn Ali Nagy tudáskönyv a kereskedelem
szépségeirôl, a jó és rossz reklám hatásá-
ról és a termékhamisításról címû mûvét.
A márkák azonban csak a 19. század vé-
gétôl váltak igazán fontossá. Egyrészt,
mert az ipari forradalmat követôen egyre
bôvült a választék. Másrészt, mert ekkorra
tanult meg az emberek többsége olvasni.
Az elején könnyû volt. A legtöbb márka a
készítô nevét kapta, amivel a helyi piacot
le is lehetett fedni. Ilyen volt példá-
ul Brad itala (Brad’s Drink). Így nevez-
ték a Pepsit 1898-tól 1903-ig az ital ké-
szítôje, Caleb D. Bradham észak-karoli-
nai gyógyszerész után. Aztán rájöttek,
hogy akárcsak a Coca-Colánál, jobb a ter-
mék tulajdonságait, mint készítôjét elô-
térbe helyezni: mivel az italt eredetileg
gyomorpanaszok (dyspepsia) kezelésére
használták, a pep ráadásul energiátis je-
lent, Brad italát Pepsire keresztelték.

Büszkék és Boringok
Más termékkategóriákban viszont a „fel-
találó” neve maradt a márkanév. Az üdí-
tôital- és a gyógyszerpiaccal szemben 
az autópiacon például ez a leggyakoribb. 
A Ford Henry Fordról (a híres T-modell
megalkotójáról) kapta a nevét. A
Chrysler Walter Chrysler miatt lett
Chrysler. A Rolls-Royce név mögött

Charles Stewart Rolls és Frederick
Henry Royce mérnökpáros rejtôzik. 
A Honda márka Soichiro Honda nevét
viseli. A Ferrari neve Enzo Ferrari híres
autóversenyzô emlékét ôrzi. A Toyota
eredetileg Toyoda néven futott, Sakichi
Toyoda után. Ô azonban úgy látta, hogy
a neve t-vel a nemzetközi piacokon még
jobban hangzik. Az Audi márka eredeti-
leg a Horch névre hallgatott, August
Horch után. Ô azonban elvesztette a jo-
got, hogy saját nevét használja az autói-
parban. Ezért aztán egyszerûen lefordí-
totta a Horch szót, ami annyit tesz: hall-
gatni, latinul audi.
A családnevek használata persze máshol
is fellelhetô. A Lipton teát Thomas Lip-
ton hozta be Ceylon szigetérôl. A Dolby
Systemet Ray Dolbynak köszönhetjük.

MÁRKANÉV-MIZÉRIA
Hogyan születnek, és mit rejtenek a márkanevek?

KÉNE EGY JÓ NÉV. EGY JÓ NÉV, AZ KÉNE. A PROBLÉMA MINDEN ÚJ MÁRKA BEVEZETÉSEKOR

FÖLMERÜL. SZÁZ ÉVE MÉG EGYSZERÛ VOLT. A 21. SZÁZAD ELEJÉRE VISZONT SZÓ SZERINT

KIFOGYTUNK A SZAVAKBÓL. LASSAN TÖBB MÁRKANEVÜNK VAN, MINT AHÁNY SZÓ A SZÓTÁR-

BAN. SÔT, A MÁRKANEVEKBÔL LESZNEK A KERESZTNEVEK, ESETLEG FÖLDRAJZI NEVEK, ÉS

NEM FORDÍTVA. DE MILYEN EGYÁLTALÁN A JÓ MÁRKANÉV ÉS HOGYAN SZÜLETIK?

MÁRKA 
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pülôgépgyártást fedi: Svenska Aeroplan
Aktie Bolaget.Bár sokan rendezkedünk
be onnan, a legtöbben mégsem tudjuk,
honnan származik az IKEA név. Az elsô
két betû az alapítót (Ingvar Kamprad)
rejti, a másik kettô pedig a cég szem-
pontjából fontos helységeket takarja:
Elmtarydot, a családi farmot és Agun-
narydot, a falut, ahol Kamprad született.

Szókirakó
Egy jó márkanevet kifundálni nem egy-
szerû mûfaj, kevés igazán jól eltalált
példát lehet hozni rá. A legismertebb a
Volkswagen, vagyis a „népautó”. Ennél
kifejezôbb nevet nem is lehetett volna
találni arra a jármûre, amit Hitler a biro-
dalmi Németország minden lakosa szá-
mára elérhetôvé akart tenni. Vagy a Mic-
rosoft, amely a mikro-komputer és a
szoftver szavak kombinálásából szüle-
tett, abban az idôben, amikor a mikro
még azt jelentette, hogy valamivel ki-
sebb egy szobánál.
A LEGO a dán „leg godt” kifejezésbôl
származik, ami annyit tesz: játssz jót!
Késôbb a tulajdonos rájött, hogy kincset
talált, a lego latin jelentése ugyanis:
„összerakom”.
A Swatch a Swiss Watch (svájci óra)
kombinációja. Ez a rövid, dinamikus ki-
fejezés különösen bölcs döntésnek bizo-
nyult annak fényében, hogy a márkát
eredetileg Vulgarisnak akarták nevezni.
A Fedex a Federal Express (Szövetségi
Expressz) szavakból állt össze, sôt ere-
detileg így is hívták a céget. A ritkán
használt „szövetségi” szó jobb választás-
nak tûnt, mint a nemzeti (national). 
A federal kifejezés mellett szóló legfôbb
érv azonban ennél jóval racionálisabb.
Az alapító, Fred Smith ugyanis abban
reménykedett, hogy ilyen névvel
könnyebben vehet fel hitelt a Federal
Reserve Banktól.

Sutba a tudományt, aztán kalap,
kabát
A hatvanas-hetvenes évekre már egy
egész tudományág sorakozott fel a már-
kanévválasztás mögé. Nyelvészeket von-
tak be, fókuszcsoportokon tesztelték a
lehetséges változatokat. Az Esso 100
millió dollárt költött arra, hogy megta-
lálja új nevét. Pedig az eredetivel sem
volt semmi baj, hagyományôrzô volt és
még szellemes is: az Esso a Standard
Oil rövidítése. Bárhogy is, 1972-ben
egy hároméves folyamat végeként 
Exxon lett belôle. A fogyasztók nem
voltak túlzottan elragadtatva, a részvé-
nyesek pedig a 100 millió dolláros
költséget látva még annál is kevésbé.
Az Exxon azonban kétségkívül lavinát
indított el: utat nyitott a tudományos
márkanévteremtésnek. Egyre másra je-
lentek meg az erre szakosodott cégek,
így például a Lexicon Branding vagy 
a NameLab.
2003-ban ezt megelégelve a londoni
Design Conspiracy reklámügynökség
viccbôl kreált egy website-ot, amelynek
címe: whatbrandareyou.com. Ha az em-
ber ide beírja a nevét, kiválasztja szol-
gáltatási területét, valamint hogy mi-
lyen értékek vezérlik, akkor egy másod-
percen belül ingyen és bérmentve kap
egy márkanevet. A sztori ott kezdett
még izgalmasabbá válni, amikor sokan
levédték a nekik kidobott neveket, így
például a Biviumot vagy a Ualeot.
Adódik a kérdés: talán túlságosan tu-
dományosan közelítünk idônként a
márkanév-választáshoz? A Procter &
Gamble a hatvanas években egy chips
márkaneve után kutatva a következô
feladatot adta ki a marketingeseknek
Cincinattiben: találjanak egy jó utca-
nevet. A választás a Pringle Avenue-re
esett. Így született meg a Pringles.
Ilyen egyszerû ez.

Phil Knight 1971-ben döntött végleg
úgy, abbahagyja a japán Tiger cipôkkel
való kereskedést, és saját márkát te-
remt. Ezért az összes dolgozótól (akko-
riban 45 volt) névjavaslatot kért, majd
azokat egy kalapba tették. Ebbôl ün-
nepélyesen elôhúztak egy nevet: a Nike
volt az. Phil Knight javaslata, a Dimen-
sion Four a többiekével együtt a kalap-
ban maradt, ahonnan a tudományos
hókuszpókusznak fittyet hányva bárki
elôvarázsolhatja a legmegfelelôbb nevet
saját termékéhez is.

Papp-Váry Árpád

Padlóra küldték a híres görög harcost
A márkanevek akár mitológiai hôsök
után is születhetnek. Ajax a trójai hábo-
rúban híres görög harcos volt. Mára
azonban sokkal többen ismerik padló-
tisztítóként. A trójai háború közel tíz
éven át tartott, így nem is csoda, hogy
óvszert neveztek el róla. A mitológiai
orákulum ma Oracle névvel szervezi szá-
mítógépes rendszereinket. A Mazda a
zoroasztriánus vallás legfôbb istenérôl
kapta a nevét. A Kwanon, aki a Canon
keresztapja is egyben, a buddhizmusban
a megbocsátás istene.
Olyan is elôfordul, hogy a márkanév hí-
res irodalmi hôst rejt. Ilyen például a
Starbucks, amelynek etimológiájával ke-
vesen vannak tisztában. Pedig ha alapo-
sabban tanulmányozzuk a logót, ott rej-
lik a megfejtés: egy sellô. Starbucks
ugyanis nem más, mint a Moby Dick
címû regény kávéimádó hôse.

Hol van otthon Bud?
A származási hely fontosságára a már-
kák esetében a legjobb példa az ameri-
kaiak és a csehek közt évtizedek óta dú-
ló vita. A csehek szerint ugyanis igazi
Budweisert csak Česke Budějovicében
lehet fôzni, az amerikaiak szerint meg
nyilván nem ott. (A település német 
neve: Budweis.) Ha ehhez még hozzá-
tesszük, hogy az amerikai Budot a sörök
királyaként reklámozták, míg a cseh vál-
tozat „a középkortól a királyok söre”, 
akkor teljes a kavar.
A Kentucky Fried Chicken híressé tett
egy államot, miközben gôzünk sincs ró-
la, mi is van ott tulajdonképpen, ami
kapcsolatba hozható a márkával. A Fiat
rövidítés a Fabrica Italiana Automobili
Torinit rejti. Mások szerint viszont a Fiat
jelentése az idôk során a „Fix it again,
Tony!” felszólításra módosult, amellyel 
a szerelôt nógatjuk idôrôl idôre. A SAAB
autómárka a cég eredeti profilját, a re-
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