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Papp-Vary Arpad Ferenc

Markak torténelme,
torténelmi markak

Melyik volt az els6 marka? — tehetjiik fel a kérdést marketingesként vagy szimpldn a brandek irdnt
érdeklgddként. S8t, egyiltalin mikortdl vannak markik? Nos, nem is olyan kénnyi vilaszolni ra!

Vannak, akik egészen a hires Lascaux barlangrajzokig vezetik vissza, mondvén, hogy az nem mis
volt, mint az ottani 6sember egyfajta sajitos aldfrdsa, brandépitése.

Neumeier, a hires ,Brand Gap” szerzje szerint a markik 5000 éve vannak veliink. (Neumeier
2006, 8.0.)

Hasonl6rél ir Martinké (2010, 94.0.), igaz nem a mirkdk, hanem a logdk vonatkozasiban: ,Bér
taldn tdlzds volna azt dllitani, hogy a pecsét-, vagyis a logdkészités volna a mdsodik legdsibb mes-
terség, mindazondltal az tudhatd, hogy Gtezerdtsziz évvel ezelstt Uruk tertiletén mdr nyomtattak
agyagtibliba birodalmi azonositd jelet. A logok els6 kereskedelmi hasznositdsa i.e. 600-ra tehetd,
hiszen az anatdliai kirdnysdgban, Lydidban, ekkor terjed el a pénzérme hasznilata, aminek azonosi-
tasdra, hitelességének bizonyitisira egyedi grafikai jelet haszndltak a pénzversk.”

Tobbféle értelmezés

Misok az 6kori egyiptomiakat, gorogoket és rémaikat hozzdk példinak. Pompej és Herculaneum
romjai alél példdul olyan ,reklimok” keriiltek el8, melyek a borral (és a szexszel) hozhaték kapesolat-
ba. Az egyik tdbldra ezt vésték — amit este olajmécsessel vildgitottak meg, igy a mai citylightoknak is
megfelel: ,Vindor, haladj innen a tizenkettedig toronyig, ott Sarinusnak bormérése van. Litogassad
meg. Udv Veled.” Egy misik pedig mir a bor jétékony hatisirdl, fogyaszt6i elényér6l beszélt: ,A ni-
lunk fogyasztott kitin bor forrébba4 teszi a szerelmet.” (Hoffmann — Buzsi 2000, 15.0.)

De a rémaijakhoz kétik az elsé konkrét brandnevet és logét is: ez volt az SPQR. Ez a Senatus
Popolusque Romanus réviditése, ami a szendtus és a rémai nép egyiittes uralmit jelentette. Réma
vérosinak cimerében egyébként napjainkban is szerepel, megtaldlhaté a kézépiiletek faldn, rémai
csatornafedelekbe, oszlopokba és siremlékekbe vésve.

Természetesen a mdrka szé értelmezésén is sok milik. Matthew Healey, a ,,Mi az a branding?” szer-
z6je példaul gy véli, hogy ,a kiilonb6z4 valldsi mozgalmak voltak az elsk, amelyek kommunikici-
6jukba beemelték a jelek és szimbdlumok hasznilatit, és az id6k folyamdn a valldsi vezetsk is felis-
merték, hogy egyértelm tizenetekkel sok hliséges kovetdre tehetnek szert.” (Healey 2009, 150. 0.)

Oliviero Toscani, a Benetton vilighird reklimkampédnyinak megteremtdje, fotésa pedig egye-
nesen azt vallja (Toscani 1999, 123.0.): ,Az emberiség torténetének legnagyobb reklimkampanya
Jézus Krisztusé volt. Viligraszolé jelmondata: *Szeressétek felebartaitokat.” Es gyényord logéja:
a kereszt. (...) Jézus és ligynoksége, a tizenkét apostol, minden idék legnagyobb kommunikdciés
kampdnyit fejtette ki.”
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Ha mir a kereszténységnél tartunk, az els6 szlogent is ide kotik: 'In hoc signo vinces' (E jelben
gySzni fogsz’) — kisérte Gtjin a kereszt szimbdlumot, amit Konstantin csdszir a seregei zdszlajira
festett. Egyébként a mondattal ma is gyakran talilkozhatunk: ez szerepel a Pallmall cigarettik do-
bozin.

Az egyhizhoz fiiz6dik az a kifejezés is, amit a mdrkdkkal gyakran kapcsolatba hoznak, Kelet-
Eurépiban tobbnyire negativan: a propaganda. Pedig a sz6 jelentése nem negativ: eredetileg azt
takarja, hogy ,terjeszteni, iiltetni”. Mégpedig a hitet. 1622-ben ugyanis XV. Gergely pipa bocsitotta
ki a Sacra Congregatio de Propaganda Fidé-t.

Megint misok nem az egyhdzban, hanem a céhekben, guildékben litjik a markik megteremtsit.
Ezek ugyanis nagy cimerekkel jelezték, hogy mivel foglalkoznak. Az egyik leghiresebb koziilik
a London’s Goldsmiths’ Hall, ami az aranymiveseket gydjtdtte dssze a 14. szdzadban. Speciilis
szimbdluma pedig ré lett nyomva termékeire, mutatva annak mindségét, eredetiségét. A brand utéd-
ja mind a mai napig él: ez a Hallmark, mely leginkabb tidv6z15 kirty4irél hires. (Morris, 2004, 4.0,
131.0.)

Vannak olyan térekvések is, melyek konkrét évszamhoz prébaljik kotni a markatérténelem kez-
detét: a Stella Artois Givegén 1366 szerepel, igy ez lehetett az elsé brand. Csakhogy ez nem igaz:
valéban elindult akkor egy sérfozde és a Stella Artois eredete meglehetés kanyarokkal, de visz-
szavezethetS oda. Viszont akkor még egydltalin nem Stella Artois, hanem Den Horen volt annak
a sornek a neve. (Healey 2009, 30-31.0.)

Megint misok 1618-at és Anglidt hozzik példaként, mondvén, hogy oda vezethets vissza az
elsé védjegy. Az USA-ban pedig ugyanezt 1842-re teszik. (Ld. Rivkin — Sutherland 2004, 181.0.)

Es itthon? Nos, Magyarorszig kapcsdn azt az 1782-ben megjelent hirdetést szoktak hozni,
melynek nyelvezete ma mir megmosolyogtatd, 4m az érvelés kétségteleniil m(ikdds — bemutat-
ja, hogy mire szolgél a termék, miben segit az olvasénak és egyben kiemeli szirmazdsi helyét,
Franciaorszigot (idézi J6zsa 2000, 15.0.): ,Az alél irt Szappan-Spiritust készit Fibrika tudtira
adatja az érdemes Kozonségnek, hogy az Esperit de Savon de Saxe de France nevezeti vals-
sigos Balzsamos Szappan-Spiritus, melly seb, meg-égett tag, fekély, kelevény, fogfijis, kosz-
vény s tobb afféle nyavajik gyégyitisira, nem kiildnben a bér tisztasiginak és gyengeségének
meg-tartisira és helyre 4llitdsira valé hasznos eszk6z. Magyarorszigban sehol egyébiitt nem
drtltatik, hanem Pozsonbann Haszthéfer Pdl Virdsor Uramnil, a Magyar ttszén a Péstdhoz
kozel 1év6 béltjibann, Pestenn Player Andrds Kalmar Uramnil, és Nagy-Gyoérbenn, Felner Kal-
mir Uraméknil, kiknek-is az, a lovaknak orvoslisira valé, igen foganatos Spiritussal egyjitt,
Komissiéba vagyon adva, hogy ki-ki holmi tsaléka embereknek sikertelen tsindlmanyaikt6l ma-
git 6hassa.”

Az elsd igazi markak

Széval akkor melyik is volt az elsé médrka? Ahogy Seth Godin itja ,,Hab a tortillin — Alkalmazzuk
djszerden a marketinget” cimi konyvében (Godin 2008, 61.0.), ,a kereskedelem torténetében az els
val6di markanév valészindleg Wedgwoodé volt.”
Az 1730-ban szilletett Wedgwood fazekasnak tanult, majd néhiny j6 dontésnek koszonhetden
6 lett a vildg legsikeresebb fazekasa. Hogy miért? Godin (2008) a kévetkezs szempontokat emeli ki:
— Elészér is szigortian adott a mindségre: hires volt arrdl, hogy sétabotjdval cserepekre zizta
a hibds edényeket, mondvin, hogy azok méltatlanok Josiah Wedgwood nevéhez.
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— Misodszor ndvelte a gyirtds produktivitsit: minden munkis csak egyetlen fazisban vett részt.

— Harmadszor innovativ dizdjnnal lépett el6, karfiolt formdzd tedscsészéje szenziciészdmba
ment.

— Negyedszer ,,edényeit nem pusztin hasznélati tirgynak tekintette, hanem olyan reklimhordo-
z6nak, ami a nevét \j vasirlokhoz is eljuttatja.” (Godin 2008, 61.0.) Ez azért volt kiilsnésen
nagy lépés, mert akkoriban se a fazekasok, se a kovicsok, se az dcsok nem tették ezt.

— Otédszér j6l meghatirozta célesoportjit: az Gj vagyonos osztilyra fokusz4lt.

— Hatodszor termékmintit adott, mai sz6val ,,samplingelt”: 1000 gazdag németnek kérés nélkiil
edényeket kiildstt. Tébb mint 500-an vilaszoltak neki, és tovibbi edényeket rendeltek téle.
Egyszer reggelizékészlettel ajindékozta meg Sarolta kirdlynét, III. Gysrgy angol kiraly fele-
ségét. Néhdny évre rd a kirilyné teljes tedskészletet rendelt téle, aminek nyomdn Wedgwood
megalkotta és levédte Queensware termékesaldjat, amit azutdn a széles tomegeknek is érté-
kesitett.

— Hetedszer sajdt kidllittermet rendezett be, ahovi 6zénléttek a vevek.

— Nyolcadszor az értékesitéssel foglalkoz alkalmazottait jutalékos rendszerben dolgoztatta, igy
mindenki jobban igyekezett.

Es az eredmény: ,Wedgwood termékeibsl négyszer annyi fogyott, mint az Anglia ugyanazon ré-
szén, kisebb mihelyekben eléillitott edényekbdl egyiittvéve — mert & mésképpen készitette és dru-
sitotta Sket. ... Amikor meghalt, félmilli6 aranyfontot (mai értékén 44 milli6 dollirt) hagyott az
orokoseire.” (Godin 2008, 65.0.)

A fentiek utin ugyanakkor nem lehet csoddlkozni, hogy mésok vitatjik, hogy Wedgwood lett volna
az els6: az § mirkanévként megjelenése ugyanis 1759-re tehets, mig mondjuk a Moet&Chandon
pezsgd mdr 1743-t6l, 2 Rémy Martin konyak pedig 1724-t6] kaphaté volt. (Ries-Ries 2004a, 224.0.)

Ha mir alkohol: ha iparégat keresiik, akkor j6 eséllyel ez az, ahol el6szér jelentek meg a mar-
kik. A bor mindig is fontos volt és ardnylag sok tiveggel szillitottik kiilonboz6 orszagok kézétt.
XIV. Lajos, a Napkirily (1643-1715) példiul egykoron azt mondta a tokaji borrél: ,A kiralyok bora,
a borok kirilya.”

Mig azonban a bort nem lehetett tdmegesen termelni, mert sok mult (és milik ma is) példiul
az adott év idgjirasin, addig a soroket igen. Itt a mindséget sokkal inksbb sikeriilt egységesiteni és
egyes s6rfozdék nagy mennyiségben tudtik piacra dobni termékiiket. Ezen beliil is a brit Bass f5z-
dét szoktik kiemelni mint az elsG védjegyet, jellegzetes, hiromszdg alaki logGjaval (Healey 2009).
Erdekesség, hogy &k éltek elészér a hollywoodi filmekbl j6l ismert termékelhelyezéssel (product
placement), vagyis amikor egy mirka kézvetleniil az alkotisban és nem a reklimblokkban jelenik
meg. Igaz, 5k nem filmben szerepeltették a Bass-t, merthogy film akkoriban még nem is létezett.
A mirka Edouard Manet ,A Folies-Bergére bérja” cim festményén jelent meg. (Lehu, 2009)

Egy misik szakértd Adamson (2006, 29.0.) szerint az egyik elsé mérka az Old Smuggler volt,
mir akkor a kdvetkez6 szlogennel: ,0ld Smuggler. Scotch with a History.”

Aldrhogy is, az alkoholmarkak erejét tobb torténet is igazolja. Amikor az 1861-1865-6s ame-
rikai polgirhibordban Abraham Lincoln el6tt azzal akartik bemirtani Grant tibornokot, hogy az
részeg, amikor a seregeit vezeti, Lincoln csak annyit mondott: »Laldljik meg, melyik markit issza,
hogy az dsszes t5bbi tibornoknak is tudjak kiildeni.” (Post 2005, 1.0.)
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Ipari forradalom, markaforradalom

Az alkohol melletti msik fontos ipardg, ahol nagy szimban jelentek meg brandek a 19. szizadban
és lettek a mdrkdzis 1ittor6i a gyogyszerek, gydgyhatast készitmények viliga volt.

»A szabadalmaztatott gyogyszerkészitmények gyirtéi az els6 olyan amerikai dzletemberek,
akik felismerték a figyelemfelkeltd reklimszovegekben, az azonosithat6 logékban és védjegyekben,
a kozismert, népszert személyiségekkel valé rekldmozasban, a tirsadalmi rangra hivatkozasban,
a ,szinet nélkili sulykolds” sziikségességében rejl6 erdt. A sziikség tgy kivinta, hogy 6k adjanak el
el6szr termék helyett imdzst.” — irja Wally Olins, ,A markik” cimi kényvében. (2004, 54.0.)

»Es vajon melyik volt az egyik legkorabbi, legharsinyabb és leggatldstalanabb marka?”~ folytatja.
»Hit természetesen a Coca-Cola.” A vildg legeslegelsd Coca-Cola reklimia igy szélt:

»Coca-Cola stritmény és -kivonat szédavizhez, valamint egyéb szénsavas italokhoz. E szel-
lemre hatd, alkoholmentes folyadékban megtaldlhatk a coca névény és a cola (vagy kola) magvak
értékes erdsits és idegserkentd tulajdonsdgai, s ha szédavizet (vagy mds, szénsavas italt) adagolunk
hozzi, nemcsak hogy fzletes, pezsdits, iidit6 és erdt ad6 keverék készithets beléle, hanem értékes
agyfrissitd, valamint gyégyszer valamennyi idegbéntalomra: goresés fejfdjisra, idegzsdbidra, hisz-
téridra, melankdlidra stb. A Coca-Cola egyedi ize még a legkényesebb izlést is kielégiti.” (idézi
Olins 2004, 54.0.)

Az 1890-es évek elején aztin eltiint a hirdetésekbél a ,gyogyir a fejfijasra” fordulat és megma-
radt az egyszer( ,fzletes és idit6 hatdsi” érv. ,A Coca-Cola lett egész Amerika legreklimozottabb
terméke. 1911-ben mir évi egy millié dollart forditottak reklimozasara, ami abban az idében rette-
netesen nagy &sszegnek szdmitott”. (Olins 2004, 55.0.)

Nagy vetélytirsa, a Pepsi is orvossigként indult, 1898-ban, tizenkét évvel a Coca-Cola utin. Ugyan-
Ugy egy gyodgyszerész kisérletezte ki, mint a Coca-Colat. A Pepsi esetében ez Caleb D. Bradham
volt, New Bernbdl, Eszak—Karo]inébél, ezért a mirkanév Brad’s Drink, azaz Brad itala lett.

Kés6bb azonban rijottek, hogy érdemesebb lehet a termék tulajdonsdgaira, illetve hasznira utal-
ni. A Pepsi a gyomorbintalmakra volt j6, az igynevezett dyspepsidra. De az egy kicsit hosszi név
lett volna. Ezért a pep lett az cleje, ami egyébként energidt, lendiiletet, életkedvet is takar. Igy lett
Brad italib6l 1903-ra Pepsi trademark. (Morris, 2004, 67.0.)

Az alkohol, valamint a gyégyszerek mellett még egy iparig van, amit érdemes kiemelni, amikor
a mirkdzds kezdeteit keressiik. Ezek pedig a tisztitészerek és tisztilkodasi szerek.

William Procter gyertyaénts és James Gamble szappanf6z6 az amerikai polgirhabord (1861—
1865) idején litta el az északi csapatokat olyan mindennapi cikkekkel, mint példdul a szappan.
A katondk igy akaratlanul is megismerkedtek a Procter & Gamble termékeivel, és a habortibél
hazatérve otthon is visiroltik ezeket.

A (mos6)szappanjuk igazi elterjedéséhez azonban egy kiilonleges véletlen kellett. 1879-ben
a szappantizem egyik dolgozéja véletleniil egész éjszaka bekapcsolva hagyta a keverdt, igy tdl sok
leveg keriilt a szappanba. Mint azonban nemsokdra kideriilt, amit a villalat til soknak gondolt,
az a fogyasztd szdmdra 6ridsi el6ny volt. Mivel a levegével teli szappan nem stillyedt el a vizen, igy
sokkal kénnyebb volt megtaldlni a folyéban.

Es hogy mi volt akkoriban a mososzappan mérkaneve? X. Ennek az volt az egyik oka, hogy a re-
keszekre konny( volt rafrni, a misik pedig, hogy akkoriban a rakodémunkasok nem tudtak olvasni,
igy negy x-szel jelélték, ha Moline virosiban kellett kirakodni, vagy hirom x-szel, ha Vicksburg
virosiba ment, és igy tovibb”. (Garrison 2006, 119-120.0.)
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A hasonl6 vizudlis szimbolumokkal mds brandek is éltek, az analfabétik nagy szdma miatt. A Ba-
cardit sokan gy kérték, hogy a denevéres rum — mert j6 nagyban volt rajta a denevér. (A logé
egyébként onnan jétt, hogy az érleld pincében sok denevér lakott.) A LifeSavers cukorka mirka-
neve a formdjdra utalt, vagyis, hogy ment66vhéz hasonlit, a kézepén lyukkal. Az Arm&Hammer
logojéban lithaté volt a kéz és abban a kalapics — igy aki nem tudott olvasni, az is tudta dgy kérni,
hogy arm&hammer.

Osszességében, még ha a mérkatrténelem kezdeteit le is vezethetjiik évezredekkel ezeléttig, val6-
jaban a markak igazi sziiletése a 19. szdzadra, annak is inkdbb a masodik felére teheté. Ennek tébb
oka is van:
1) Az ipari forradalom és a tdmegtermelés — mivel lehet6vé vilt nagy mennyiségben gyirtani
termékeket és nem egyedi darabokrdl volt s26, azokat el kellett kezdeni markazni.
2) A kozlekedés fejlédése — kiilondsen a vasité, amivel nagy tdvolsigokra lehetett szillitani
a fenti tdmegtermékeket.
3) A tSmegmédia elterjedése — a Gutenberg iltal a 15. szézadban kezdett forradalom itt kezdett
beérni, egyre nagyobb példinyszimban jelentek meg lapok.
4) Az irdsbeliség fejlodése — végiil erre is sziikség volt, hiszen a kordbban sorolt példiktdl elte-
kintve azok tudtik azonositani a brandeket, akik tudtak olvasni.

Bir a mirkatdrténelem igazi kezdete igy a 19. szdzadra tehetS, a nagy robbanis a 20. szézadban jott
el, és a 21. szdzadra mir teljesen koriilvesznek minket, mindennapi életiink részei. Nem csoda, hogy
mig nagyon sokan szeretik a brandeket, addig vannak, akik ki nem 4llhatjik Sket...

Konklazié, tanulsagok és tanacsok markaépitéknek

A vilag els6 mirkdinak életében a kovetkezd kozds pontok fedezhetk fel, melyek irinyt mutathat-
nak ma is, a 21. szdzadban:

— Fogyaszt6i sziikségletet elégitenek ki (még akkor is, ha az adott esetben litens volt, azaz a fo-

gyasztok nem jelezték el6zetesen).

- Kiemelt hangstly van a minSségen és annak biztositisin.

— Fontos az innovicié, a termékfejlesztés.

— Er8s vizudlis szimbélummal (logéval) élnek.

— A reklim, a marketingkommunikici6 nagy szerepet kap a brand népszersitésében.
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