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Markak, asszociaciok és fogyasztas — valtozasok a tarsadalom
atalakulasanak tiikrében

The mental lexicon stores not only linguistic information about words and grammatical rules, but it also
reflects our personality and the world around us. Changes in society and changes of the economical
environment one lives in also shape our mental lexicon — thus it should be possible to gain some insights
of the world in which the test person lives by only investigating word association data he or she provides.
The present paper follows a twofold aim. First, whether word association data provides insights about
the test persons: consumption trends, age and geographical location. In a second step, | am going to
analyze whether changes in society and in economy, connected to the change of regime in Hungary in
the 1990’s, were reflected in word association databases.

To answer these questions the research uses word association databases from the 1980’s and 2000’s,
collected in Hungary, and investigates brand names appearing in those databases.

Results show that age and geographical location of the test persons are partly predictable based on brand
names they use and recent changes of the consumption market can also be reconstructed by analyzing
brand names in the databases.

1. Bevezetés

Magyarorszag modernkori torténelmének egyik fontos eseménye a 20. szazad
végén lezajlott rendszervaltas (rendszervaltozas), melynek soran Magyarorszag
demokratikus allamma valt. A rendszervaltas gazdasagra gyakorolt hatasa
jelentds, hiszen a tervgazdalkodast felvaltotta a piacgazdasag (Freid—Holka, 2009:
21), ami a fogyasztasi szokasok atalakulasat eredményezte (Magyarorszag 1989—
2009, 2010). Az atalakulas hatasara a szokincsben szintén valtozasok kovetkeztek
be: a kdznyelvi és a szakszokincs bdviilésével, ) terminusok bevezetésével,
illetve megalkotasaval, valamint egyes koznyelvi, illetve szaknyelvi Szavak
eltinésével (vo. pl. koznyelvre Balazs, 2016 és Burget, 2008; gazdasagi
szaknyelvre Murath, 2002).

A gazdasagi szokincsnek a rendszervaltassal 6sszefiiggd valtozasa nemcsak a
szakembereket érintette, hanem minden fogyasztot, akik amellett, hogy uj
szakszavakat tanultak meg, 0j tulajdonnevekkel is kapcsolatba keriiltek: korabban
nem ismert, vagy személyesen még nem hasznalt markak neveivel.

Az 0j nevek megjelenése a mentalis lexikon szervezddésében is valtozast okoz:
az Uj markaneveket integralni kell a lexikonba: azokat meg kell tanulni,
termékkategoriahoz rendelni, illetve kiilonbozd jellemzék mentén — pl. ar,
mindség, funkcid — kategoriakba sorolni. Ez a folyamat nem vizsgalhat6 egyének
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esetében, hiszen ehhez longitudinalis vizsgalatok elvégzése lett volna sziikséges.

Azonban kimutathato lehet a valtozas nyelvészeti kutatasok céljara felvett

asszociacios vizsgalatokban.

A tanulméanyban harom kérdésre keressiik a valaszt:

1. Hogyan fliggnek 6ssze szdasszociacios adatbazisokban eléhivott markanevek
a fogyasztas egyes aspektusaival?

2. Lehet-e kovetkeztetni az eldhivott markanevekbdl az adatkozlok egyes
jellemzdire?

3. Van-e kiilonbség a rendszervaltas eldtt, illetve a rendszervaltas utan eléhivott
markanevek kozott?

2. Markanevek

Els6 1épésként vizsgaljuk meg kozelebbrdl a markaneveket.

ez azért lehetséges, mivel folyamatosan keletkeznek Uj markanevek (Hundt,
2002). Jelenleg Magyarorszagon tobb mint 55.000 védjegy van bejegyezve — ezek
nagy része markanév —, az Europai Uni6 k6zosségi védjegyeinek szama tobb mint
1,1 millié (Iparjogvédelmi statisztikai adatok 2015: 10),

De mi is az a markanév? A ,markanév olyan egyedi jelzéssel ellatott személy,
orszag, varos, szolgaltatds vagy terméek neve, amely — egylitt a marka tovabbi
jellemzdivel €s egyedi jelzéseivel, mint példaul a logo, €s/vagy szin — a fogyaszto
kognitiv  apparatusaban  sajat vagy masok  tapasztalata, illetve
marketingtevékenység hatasara asszociaciokat létrehozva a fogyasztod vasarlassal
kapcsolatos dontését befolyasolja” (Kovécs, 2017: 289).1

Jelen tanulmanyban nem vizsgaljuk filmek, televizios miisorok, hires emberek,
vagy sportegyesiiletek neveit. Ennek oka egyrészt az, hogy ezek a kategoriak a
markanevek hatarteriiletét képezik, masrészt pedig, hogy a hasonld nevek egy
részérdl néhany évtized tavlatabol nehéz eldonteni, hogy azok adott idészakban
markanévként funkcionaltak-e (vo. Kovacs, 2019). A mai fiataloknak példaul Dr.
Erdss Pal neve nem sokat mond — azonban a kevésbé fiatal generacioban a neve
szorosan Osszeforrt a Magyar Televizio egykor népszerti Jogi esetek cimi
sorozataval, amely misorban 11 éven at (1978 ¢és 1989 kozott) adott jogi
tanacsokat a képerny6 elott iil0knek. Ez a konkrét példa €s név az 1980-as évek
televizios miisor, mozifilm, akkoriban esetleg csak lokalisan hires személy
fordulhat el6 az asszociaciok kozott, amelyeknek akkori ismertségét €s markanév-
jellegii funkcidjat kideriteni ma mar szinte lehetetlen.

A markanevek egy része markanévi funkcidja mellett koéznevesiilve egy
termékkategoriat is jelolhet — gondoljunk az abc, a kozért, a mirelit, a a lego vagy
a zsilett példakra (vo. Hundt, 2002; Kovacs, 2017). Markanévnek tekintjiik ezért
a kutatds egészében az azota részben kdznevesiilt markaneveket, amelyek régen
markanévként sziilettek meg, ma viszont mar egy termékkategoriat (is) jelolnek.
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Ilyenek példaul a Cola / cola / kola, ABC / abc, Kozért / kozért, Monchichi /
moncsicsi nevek. Ezeket a neveket azért tekinthetjiik markanévnek, mivel adott
1d6szakban — habar mar részben koznévként hasznaltuk dket — egy konkrét markat
(is) jeloltek (Kovacs, 2019).

3. Anyag, modszer

A mentalis lexikon strukturdja a legegyszeriibben asszociacios kisérletekkel
vizsgalhatd. Az asszocidcids vizsgalatok viszonylag hosszi multra tekintenek
vissza: Francois Galton (1879, 1883) kezdeti introspektiv asszocidcios vizsgalatai
Ota asszociaciokkal kapcsolatos kutatasokat mind a nyelvészet (pontosabban a
pszicholingvisztika), mind a marketing (foként a markakutatas) teriiletén
végeznek.

Mindkét teriileten mar az 1900-as évek elején taldlkozhatunk szisztematikus
vizsgalatokkal (nyelvészet: Kent—Rosanoff, 1910; markak: Geissler, 1917),
ugyanakkor ezek hatasa nem azonos. Mig a Kent—Rosanoff féle tesztek hossza
¢vtizedekre meghataroztak a nyelvészeti asszociacios kutatasokat, addig Geissler
vizsgalatainak nem sok visszhangja volt a késébbi markakutatasban.

Asszociacios vizsgalatok nagyon egyszeriien végezhetok: a legelterjedtebb
adatfelvételi mod szerint a kisérleti alanynak egy hivdszot prezentalunk szoban
vagy irasban, amelyre valaszkent le kell irnia vagy ki kell mondania az els6 szot,
ami eszébe jut. Ezzel az adatfelvételi modszerrel magyar nyelven nagyméretii
adatbazisok sziilettek. A tanulmanyban ezeket az adatbazisokat hasznaljuk, és
tobb mint harom évtizedet felolelve vizsgalunk magyar szoasszociacidkat: Ballo
(1983), Jagusztinné Ujvari (1985) és Lengyel (2006, 2008, 2010; v6. Lengyel,
2018 papiralapon Kitoltott kérddivei mellett Kovacs (2013) elektronikusan

.....

1. tablazat. Az asszociacids adatbazisok jellemz6i (Kovacs, 2019).

Ballo, Jagusztinné Ujvari, Lengyel Kovacs

adatfelvétel egy iddpontban (egy éven beliili | hosszabb adatfelvételi periodus
adatfelvétel)

fix hivoszolista fix + folyamatosan boviild hivoszolista
azonos szo6listak eltérd szolista

egy-egy korcsoport tobb korcsoport

egyszerii(bb) elemzési lehetdségek komplex elemzési lehetdségek
papiralapu adatfelvétel elektronikus adatfelvétel

hivoszo csak szotari alak lehet hivoszo barmely szoalak lehet

Ballé, Jagusztinné Ujvari és Lengyel kutatdsainak jelentdségét tobbek kozott
az adja, hogy az adatfelvétel azonos modszerrel tortént, igy az eredmények
egymassal kozvetleniil 0Osszevethetok. Az adatok — Lengyel Zsoltnak
koszonhetoen — elektronikusan is rendelkezésre allnak, részben annotalt formaban
(v0. Lengyel 2018).
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Kovacs kutatasanak a jelentdsége abban all, hogy a valaszszavak egy része
hivoszoként is funkcional — az adatbazisban igy markanevek is hivoszavakka

valhattak (vo. Kovacs, 2013, 2019).
Az adatbazisok tovabbi jellemzdit a 2. tdblazat tartalmazza.

2. tablazat. Az asszociacios adatbazisok szamokban. Ballé (1983), Jagusztinné Ujvari (1985), Kovécs
(2013, 2019) és Lengyel (2018) alapjan.

|Adatfelvétel | Adatfelvétel Valaszadok | Valaszadék | Hivészavak | Osszes adat
ideje helye szama kora szama mennyisége
Ballo 1983 Debrecen 384 18-23 188 kb. 60.000
Jagusztinné 1985 Debrecen 320 10-14 188 kb. 60.000
Ujvari
Lengyel 2006 Karpatalja 420-450 10-14 188 kb. 200.000
(Beregszasz,
Nagydobrony,
Beregrakos)
Lengyel 2008 orsz4gos 1000-1100 10-14 188 kb. 200.000
Lengyel 2010 Budapest, 1000-1100 18-26 188 kb. 200.000
Pécs,
Veszprém
Kovacs 2008-2014 nem behatérolt | 1100+ <10-65< 134/25.000 kb. 170.000

4. Eredmények

4.1. A markanevek mint a lexikon részei
Az els6é kérdés megvizsgalasahoz attekintettik az adatbazisokat, majd
kivalogattuk az azokban el6fordulé markaneveket (3. tablazat).

3. tablazat. Markanevek az adatbazisokban. Markanévi asszociacio = az asszociacié egy markanév,
minden el6forduléds szamolva (példany/token); markanévi egyedi asszociacid = az egyedi markanevek
(tipus/type). Hivoszavak szama markanévi asszociaciéval = azon hivoszavak szdma, amelyek
asszociacioként egy (vagy tobb) markanevet aktivaltak (Kovacs, 2019).

Osszes Markanévi Markanévi egyedi [Hivészavak szama
asszociacio asszociacio asszociacio markanévi
asszociacioval
Ballo 1983 kb. 60.000 170 38 24
Jagusztinné Ujvari kb. 60.000 138 35 25
1985
Lengyel 2006 kb. 200.000 110 23 17
Lengyel 2008 kb. 200.000 408 129 72
Lengyel 2010 kb. 200.000 249 82 48
Kovacs 2008-2014 kb. 170.000 1549 814 345
markanév
asszociacioként
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Kovacs adatbdzisaban a markanevek nem csupan koznyelvi szavakra eléhivott
asszociaciok (lasd 3. tdblazat utolsé sor), hanem hivdszoként is funkcionalhattak.
Osszesen 1346 esetben jelentek meg markanevek hivoszoként — 278 esetben
markaneveket, mig 1068 esetben koznyelvi szavakat hivtak elo.

A tablazatbol lathatd, hogy a papiralapon felvett adatok esetében az egyedi
valaszok aranya 20% ¢és 33 % kozott mozog, Kovacs adatbazisdban 52%. A
markaneveket eléhivo hivoszavak szdma szintén széles skalan mozog: mig
Lengyel 2006-o0s adatfelvétele esetében (Karpatalja) csak 17 darab ilyen hivoszot
talaltunk, addig Lengyel 2008-as adatfelvétele sordn 72 darabot. Kovacs
adatbazisa ebben az 6sszehasonlitasban azért kevésbé relevans, mivel kutatasaban
Iényegesen nagyobb, tobb mint 20.000 hivoszavat tartalmazd adatbazissal
dolgozott.

A fenti eredmények mutatjak, hogy a markanevek a mentalis lexikonunk részei,
és azok kdznyelvi szavak asszociacioiként is el6hivasra keriilnek (Kovacs, 2019).
Ezek az eredmények megfelelnek a markaasszocidciok Franzen és Bouwman
(2001: 150) altal leirt dualis strukturajanak: bizonyitjak, hogy a markanevek nem
csak stimulusok lehetnek, hanem koznyelvi szavakra asszociacioként is
megjelenhetnek.

A markanevek el6hivasa koznyelvi szavak  asszocidcioiként a
markamenedzsment szempontjabol relevans eredmény: ramutat, hogy
markaneveket marketingtevékenység szempontjabol semleges kontextusban —
nem marketingorientalt kutatas adatfelvétele kozben — is aktivalunk (vo. Kovacs,
2019).

A kovetkezokben kozelebbrdl is megvizsgaljuk, hogy milyen, a fogyasztéasi
szokasok valtozasahoz kothetd 0sszefliggések olvashatok ki az adatokbol.

4.2. Termékek és asszociaciok

Els6ként azt vizsgaljuk meg, hogy az adatbazisokban eléfordulé markanevek
utalnak-e a fogyasztasi szokasokkal Gsszefliggésbe hozhatd valtozasokra. Ehhez
megnézziik, hogy valtoznak-e egyes termékkategoriakban az el6fordulod
markanevek. Feltételezziik tovabba Ganassali (2019) és Torocsik (2006) alapjan,
hogy a markdk ¢és termékkategoridk preferencidja korcsoportfiiggd, ezért
megvizsgaljuk az adatok kozott megjelené markanevek és az egyes korcsoportok
kozotti 0sszefliggéseket. Végiil megvizsgaljuk, hogy a markanévi asszociaciokbol
kovetkeztethetlink-e az adatfelvétel helyére.

4.2.1. Termékkategoriak és asszociaciok kapcsolata
Termékkategoridk €s asszociaciok 0sszefliggéseit vizsgalva eldszor megnézziik,
hogy a termékkategoridk valtozasa — esetiinkben 1) termékkategoridk 1étrejotte —
tilkrozodik-e az asszociaciokban.

Az adatbazisokban elfordulé markanévi asszociaciok tobb termékkategoridba
tartoznak. A fobb kategoriak, amelyekbe a markanevek sorolhatok, Balld (1983),
Jagusztinné Ujvari (1985) és Lengyel (2018) adatbazisaiban a kovetkezok:

5
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— boltok nevei,

— gépjarmiivek markanevei,
— jatékok markanevei,

— ¢élelmiszerek markanevei,
— ujsagok nevei.

A kategoriak koziil ki kell emelniink az ujsagok, illetve sajtétermékek neveit,
amelyek mindegyik adatbazisban viszonylag nagy szamban szerepeltek (20-
51%), mivel az 1jsag hivészé — a termékkategoéria megnevezésként — a
kategoriaba tartozo markaneveket hivott elo.

A 2000-es évek adatbazisaiban el6forduldé markanevek esetében 1j
termékkategoriak is megjelennek: elektrotechnikai eszk6zok markanevei,
mobiltelefonokhoz kapcsolhaté markanevek, illetve informatikahoz kapcsolhato
markédk nevei. Az ezekben a termékkategdridkban eléforduld markanevek a
kovetkezok:

— szoérakoztato elektronika: Discman (2008, 2010), Walkman (2008, 2010);

— mobiltelefonok: Nokia (2008), T-pont (2010), Vodafone (2006);

— informatika és szamitogépek

— szoftverek: Windows (2008, 2010);
— internetes szolgaltatasok/honlapok: Google (2010), iwiw (2010);
— szamitdgéptipus: P4 (2008).

A szamitdégépekhez és informatikahoz kapcsolhatd markak nevei tovabbi
termékkategoriakban is megjelentek:

— folyoéiratok: PC Guru, GameStar, Gamer Magazin (2008);

— szamitogépes konzolok: PS2/PlayStation (2008);

— szamitogépes jatékok: Sims, Red Alert, Honfoglalo (2008 és 2010).

Ezek a termékkategoriak Kovacs (2013) adatbazisaban is megfigyelhetok:
minden fent emlitett ,0;” termékkategoria megjelent az adatbazisban
asszociacioként, példaul:

— mobiltelefon: Blackberry, LG, Motorola, Nokia, Sony Ericcson;

— szamitogépmarkak: Acer, Apple, Asus, Dell, HP, IBM;

— szoftverek: Excel, Explorer, MSN, Windows, Windows 7, Word, Xp;

— internetes szolgaltatasok/honlapok: Facebook, Google, Youtube, freemail,

citromail;

— szamitogépes konzolok: Playstation, Xbox;

— szamitogépes jatékok: Fifa Manager, Guild Wars.

Emellett 0j kategoériaként mar megjelentek az okostelefon és a tablet
termékkategoriak is, amely eszk6zok jellemzéen a 2010-es évek elejétdl terjedtek
el:

— okostelefon és kapcsolodé marka: HTC, Huawei, iPhone, Motorola Defy,

Samsung, Android;
— tablet: iPad, Nexus, Nexus 7.
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Ezen markanevek nagy szdma az adatbdzisban valdszinlileg a
mobilkommunikaci6 és a kapcsolédd informatikai fejlédés kommunikaciora
gyakorolt hatasaval magyarazhat6 (v6. Simay—Gati, 2017).

Az adatbazisok markaneveit elemezve lathatdo tehat, hogy az egyes
termékkategoriak elterjedésével egyiitt mind a termékkategoriak, mind azok
markanevei a mentalis lexikon részévé valnak. Ez a folyamat természetesnek
tekinthetd, hiszen az 10j markdk és termékkategoridk csak akkor lehetnek
sikeresek, ha ismerjiik azokat (v6. Franzen—Bouwman, 2001, Kovacs, 2017).

Megfigyelhetd ezzel parhuzamosan egy ellenkezd folyamat is: a mar nem
hasznalt markak nevei lassan ,,kikopnak™ a mentalis lexikonbol. Ezek a — példaul
gyerekkorunkbol ismert — nevek mar nem aktiv részei a lexikonnak. Passzivan
ugyan ismerjik Oket, emlékeziink rdjuk — jelen sorok szerzdje is az
adatbazisokban sok marka neve lattan nosztalgiaval gondolt a ,,régi szép idékre”
—, de a fiatal generacié szamara ezek a nevek sok esetben mér ismeretlenck. fgy
Kovacs (2013) adatbazisdban mar nem jelenik meg példaul az 1980-as évek
adatbazisaiban megtalalhatd6 MOKEP (Mozgokép-forgalmazdsi Vdllalat) vagy a
Leo jégkrém neve (v0. tovabba jelen tanulmany 5. pont).

A tanulmanyban feltett elsd kérdés a kovetkezd volt: Hogyan fiiggnek 6ssze
szoasszociacios adatbazisokban elOhivott markanevek a fogyasztas egyes
aspektusaival? A kérdésre valaszolva elmondhatjuk, hogy a szodasszociacios
adatbazisokban eléforduldé markanevek igazodnak a termékkategoriak
valtozasahoz — a termékkategoriak valtozasat, illetve az adott korban jellemz6(bb)
termékkategoriakat tiikrozik az adott kor adatbazisaiban eléforduldé markanevek.

4.2.2. Korcsoportok és asszociaciok
A kovetkez6 pontban arra a kérdésre keressiik a valasz, hogy tiikrozik-e az adatok
kozott eléforduld markanevek az adott korosztaly fogyasztasi szokasait?

4.2.2.1. 1980-as évek

Az 1980-as évek adatbazisaiban két korcsoporttdl gytijtottek asszociaciokat: mig
Ball6 adatgyiijtése 18—23 évesek korében tortént (1983), addig Jagusztinné Ujvari
10-14 éveseket vizsgalt (1985). Adatbazisaikban viszonylag kis szamu markanév
fordul el6, melyek fobb kategoriait a 4. tablazatban gytjtottiik 6ssze.
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4. tablazat. Markanevek emlitesei egyes termékkategoriakban Ballo 1983-as ¢s Jagusztinné
Ujvari 1985-06s adatbazisaiban. A zarojelben a szamok az eléfordulasok szamat jelolik.

Termékkategoria Markak Markak Mindkét  adatfelvétel
10-14 évesek (1985) | 18-26 évesek (1983) soran
gyerekeknek / Pajtas (2), ,Pif (1; Ifjtisagi Magazin
tinédzsereknek szol6 | képregényfigura) (1983: 1, 1985:3)
ujsagok
ujsagok Filmszemle (1), Autd-Motor (2), Elet és Irodalom | Fiiles (1983: 5, 1985:
Ludas Matyi (1), (2), Elet és Tudomény (3), Eszak- | 2), Naplé (1983: 7,
Playboy (1), RTV Magyarorszag (1), Esti Hirlap (1), | 1985: 71), Népsport
(1), Tollasbal (1) Ez a divat (2), Interpress Magazin | (1983: 6, 1985: 5),
(4), Kelet-Magyarorszag (9), Népszabadsag (1983:
Magyarorszag (4), NOok Lapja (2), | 39, 1985: 1), Népszava
Pravda (3), Szovjetunio (1), (1983: 11, 1985: 5)
Voros Ujsag (1), Uj iras (1)
italok Unicum (1) Coca-Cola (1983: 5;
1985: 20)
jatékok Biivos kocka (2),
Lego (1), Monchichi
)
gépkocsik Jaguar (2), Mercedes | Cadillac (1), Zsiguli (2)
(2), Moszkvics (1),
Toyota (1),
Volkswagen (1),
Trabant (3)

Az tditéitalok nagyobb szamban a fiatalok korében jelentek meg, mig
jatékokat csak a gyerekek emlitenek.

Gépkocsimarkakat szintén a gyerekek emlitenek tobb alkalommal. A Jaguar és
a Mercedes markak emlitése 0sszefiigghet az abban az idében népszert, 1977-ben
a Trial altal gyartott és sokaig forgalmazott kék hatlapos Autokvartett kartyajaték
tipusaival (az Autokvartett-tel kapcsolatban v6. Popovics, 2018).

Az 1980-as években a fiatalok fogyasztasi szokasairol és fogyasztasi
lehet6ségeirdl viszonylag kevés informacioval rendelkeziink, igy komplex
elemzéseket nem tudunk végezni'".

Az eredményekbdl lathatjuk azonban, hogy az ujsagnevek emlitése alapjan
egyértelmiien el lehet a két korosztalyt kiiloniteni, illetve a jatékmarkak neveinek
hidnyabol is kovetkeztethetiink az 1983-as adatkozlok iddsebb életkorara. A
gépjarmiivek markaneveinek emlitése ugyanakkor nem vart eloszlast mutat: a
gyerekek lényegesen tobb autdmarka nevét hivtak eld, mint a fiatal felnéttek. Nem
¢lelmiszer-jellegli napi fogyasztasi cikket egyik adatbdzis sem tartalmazott.

4.2.2.2. 2000-es évek

A 2000-es években az egyes korcsoportok altal eléhivott markaneveket Lengyel
2008-as (1014 évesek) és 2010-es (18-26 évesek) adatbazisainak segitségével
hasonlithatjuk 6ssze. A markanevek aranyai hasonldak a két adatbazisban (5.
tablazat).
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5. tablazat. Markanevek el6fordulasai Lengyel 2008-as és 2010-es adatbazisaiban.

2008 2010
Osszes markanév 404 248
Egyedi markanév 128 83
Egyedi / 6sszes markanév aranya 31,6% 33,4%
Markaneveket el6hivo hivoszavak | 72 47
szama

A gyerekek (10-14 évesek) ¢és a fiatalok (18-26 évesek) markamegnevezéseit
a fobb termekkategoridkban a 6. tdblazat tartalmazza.

6. tablazat. Markanevek emlitései egyes termékkategoridkban Lengyel 2008-as és 2010-es
adatbazisaiban. A zardjelben a szdmok az el6forduldsok szamat jeldlik.

Termékkategoria Markak Markak Ko6z6s markak
10-14 évesek (2008) 18-26 évesek (2010)

gyerekeknek / Bravo (9), Girl (4), Ifjusagi Magazin

tinédzsereknek sz616 Popcorn (4) (2008: 6; 2010: 2)

ujsagok

ujsagok 100%Fradi (1), Auto- Adé (2), Bors (2), Elle (3), | Blikk (2008: 15; 2010:
Motor (2), Bazar (2), Easy | Hustler (2), IHO 6), Cosmopolitan
English (1), Esti Pest (1) (=Indbéhéz 1), Jelenkor (2), | (2008: 1; 2010: 3),
GameStar (2), Gamer Joy (4), Magyar Nemzet Dunantali Naplo
Magazin (1), Horgaszat (9), Motomix (2), (2008: 4; 2010: 2),
(1), Kis Futar (1), Népszava (2), Newsweek Naplo (2008: 12; 2010:
Kisalfold (8), Mai nap (1), | (2), N6k Lapja (1), Nyugat | 28), Nemzeti Sport
Meglepetés (1), Metro (2), | (1) (2008: 3; 2010: 3),
Motorsport (1), Nograd Népszabadsag (2008:
(1), ok (1), Playboy (5), 1;2010: 7), Story
Praktika (2), Sztar Sport (2008: 2; 2010: 3)
(3), Vas Népe (3)

italok Fanta (8), Heineken (1), Coca-Cola/ cola

Kalinka (1), Kékkuti (1),
Pepsi (2), Red Bull (1),
Sprite (2), St. Hubertus (1)

(2008: 53; 2010: 4)

jatékok, hagyomanyos

Barbie (8), Jojo (2), Yu-
Gi-Oh! (2)

Lego (14), Magus (1),
Ping-pong (3), Pokémon
(2) Scrabble (2), Twister
)

jatékok, szamitogépes

Age of Empires (1),

Battlefield (1), Medal of
Honor (2), Red Alert (2)
PlayStation (3), Xbox (1)

Honfoglalo (2), Sims (1),
supergames.hu (1)

napi fogyasztasi cikk
(non-food)

Ajax (1), Aquafresh (1),
Ariel (1), Henkel (1),
Coccolino (1), Labello (1),
Libero (1), Persil (1),
Vanish Oxi Action (1)

Ariel (2), Domestos (2),
Pur (1)

gépkocsik

BMW (1), Ferrari (21),
Lada (6), McLaren (4),
Mercedes (1), Minardi (1),
Peugeot (1), Porsche (1),
Skoda (1), Subaru (1),
Tigra (1), Trabant (5)

Ferrari (9), Fiat (4), Lada
(3), Suzuki (2), Trabant
(6), Zsiguli (2)
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A folyoiratok nyujtotta kép kissé eklektikus, ennek ellenére kimutathato a
korosztalybeli kiilonbség a megnevezett Ujsagok ¢és folyoiratok alapjan;
cls@sorban azzal, hogy a fiatalok nem hivjak el0 nagy szamban az inkabb
gyerekeknek/tinédzsereknek szolo folyodiratok nevét. Meglepé a Playboy 5
emlitése a gyerekeknél.

Relevans kiilonbség lathato ezzel szemben az eléfordulé italok neveiben (vo.
6. tablazat). A 10—14 éveseknél az Osszes emlitést nézve az italok nevei 18,6%-
at, mig a 18-26 éveseknél 2%-at teszik ki az 6sszes markanévnek. Mig a fiatalok
csak a Coca-Cola / cola nevet emlitik, addig a gyerekeknél a Coca Cola / cola
mellett a Fanta, a Kékkuti, a Pepsi, a Sprite; a Red Bull; a Heineken, a Kalinka és
a St. Hubertus nevek is elé6fordulnak. Az iidit6éitalok nagyobb szamu eléfordulasa
kevéssé meglepd, az alkoholtartalmu italoké azonban inkabb — igaz, ezek koziil
mindegyik csak egyszer keriil emlitésre az adatbazisban, szemben a Coca-Cola
53 db és a Fanta 8 db emlitésével.

A jatékok markaneveinek el6fordulésa is kiilonbséget mutat: mig a gyerekek a
szamitogépes jatékokat, illetve a Barbiet nevezik meg, addig a fiatalok a
hagyomanyosabb jatékokat, azok koziil is elsdsorban a Legot.

A gyerekeknél tobb, nem ¢élelmiszer-jellegli napi fogyasztas cikk (non-food
FMCG) markanevét emlitik, ami meglepd, mivel ezeket a markakat intuitiven
inkabb a fiatalokkal, a feln6tté valassal kotnénk 6ssze, amikor a fiatalok mar sok
hazimunkaban segédkeznek, vagy mar sajat haztartast vezetnek.

Az eredményeket a fogyasztoi szokasokkal is 0sszevethetjiik. EQy az 1990-es
évek végén, hat orszagban 7—12 éves gyerekekkel végzett kutatast idéz Tordcsik
(2006: 172), amely szerint a gyerekek vasarlasait az édesség, a snack és az
uditdital (31%), a jaték és a jatszas (25%), a szdorakozas és a hobbi (14%), az
iskolai felszerelés (10%) és a ruhazati cikkek (8%) jellemzik. Ezek a kategoriak
(uditoital és jaték). Az asszocidciok egy része a hobbihoz is kapcsolhato. Az
iskolai felszerelések és a ruhézati cikkek markai viszont nem jelentek meg az
adatbazisban, leszamitva a Nike egyszeri emlitését. EImondhatjuk, hogy az
asszociaciok részben tiikrozik a gyerekek fogyasztasi szokéasait.

A fiatal felndttek fogyasztasat és az arra jellemzé termékkategoriakat szintén
Toréesik (2006: 204) irja le. Az altala felsorolt 16, a fiatalok fogyasztasara
jellemzé termékkategoria a kovetkezO: szépségapolasi termékek, iditditalok,
¢dességek, testapolasi termékek, ruhdzati cikkek, sporteszkozok, biciklik,
motor/moped, szérakoztatd zene, szamitogépes jatékok, szamitdgép €s tartozékai,
diszko, mozi, utazas, tanulas.

Az adatbazisban ezzel szemben markanevek els6sorban az tditditalok, az
informatika, az ujsagok/folyéiratok, az Tlzletek ¢és a gépjarmivek
termékkategoridhoz tartoznak, de nagy szdmban talalunk példékat hagyoményos
jatékokra is. Minimalis mennyiségben talalunk non-food napi fogyasztasi
cikkeket ¢€s divatmarkakat az asszocidciok kozott. A fiatalok altal elShivott
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termékkategoriak és markanevek igy csak részben felelnek meg a fiatalok
fogyasztasi szokasainak.

A hivészavak listdja magyardzhatja ugyan részben az eléhivott markaneveket
— pl. Ujsagok, folyoiratok neveit —, a hivoszavak és az eldhivott markanevek
kozotti 0sszefliggések azonban nem egyértelmiiek, hiszen példaul a non-food napi

Masodik megvalaszoland6 kérdésiink a tanulmanyban a kovetkezo volt: lehet-
e kovetkeztetni az elhivott markanevekbdl az adatkozldk egyes jellemzdire? Az
eredmények nem egyértelmiiek: mig a jatékok, az italok (2000-es évek) és az
ujsagok termékkategoridiban az asszociaciokban kimutathatéak relevans
kiilonbségek, amelyek  indokolhatok a  vélaszadok  koraval  és
markapreferenciaival (v6. Ganassali, 2019; Tor6cesik, 2006), addig mas
kategoriakban (pl. non-food napi fogyasztasi cikkek) az el6hivott markanévi
asszociaciok nem felelnek meg a korcsoport fogyasztasi szokasainak. Ennek okai
tovabbi vizsgalatokat kivannak.

4.2.3. Helyi markanevek

A kovetkezokben azt vizsgaljuk meg, hogy eléfordulnak-e lokalis (helyi) markak
nevei az adatbazisokban, ¢és hogy Kkovetkeztethetiink-e az eléforduld
markanevekbdl arra, hogy mely foldrajzi teriileten keriilt sor az adatfelvételre.

Ennek a kérdésnek a megvalaszolasdhoz Lengyel 2006-os Karpataljan felvett
adatait vetjiik 0ssze részletesen a 2008-as magyarorszagi adatokkal. Mindkét
esetben 10-14 évesek az adatkozIOk, a két adatfelvétel kozott két év telt el.

A legtobb termékkategoriaban nem talalunk relevans kiilonbséget — ugyanazok
a nemzetkozi markdk fordulnak el mindkét adatbizisban, habar a magyar
adatbazisban sokkal tobb marka neve jelenik meg: 82 marka 249 alkalommal,
szemben a karpataljai 23 markaval 110 esetben. Ez részben természetesen
magyarazhat6 az adatk6zldk kisebb szamaval (vo. 3. tablazat).

A foldrajzilag mas helyen tortént adatfelvételre egyediil az Gjsagok, folyodiratok
neveibdl kovetkeztethetiink. Az azonos markanevek mellett (pl. Blikk, Bravo,
Ifjusagi Magazin, Story), megjelennek Karpataljara jellemez6 tjsagnevek, mint a
Bereginfo (1), a Karpati Igaz Szo (5), a Karpatalja (10), az Info (Bereginfo? 14),
a Kronika (6) és az Irka (10). Ez utobbi egy Karpataljan megjelené magyar nyelvii
gyerekmagazin (Marosi, 2017). Ezek a nevek nem fordulnak el6 egyetlen masik
adatbazisban sem, igy valosziniileg — az adott iddszakban — Karpataljan gyakori
sajtotermékekrdl van szo.

A tobbi adatbazis esetében (orszagon beliil) nem talaltunk relevans utalast az
adatfelvétel foldrajzi helyére; kis mértékben a helyr wjsdgnevek lehetnek
arulkodoak (példaul Dunantuli Naplo, Kelet-Magyarorszag, Kisalfold, Vas Népe,
Zalai Hirlap), illetve a markanevek hatarteriiletét képz6 intézménynevek, mint
példaul mozik vagy iskoldk nevei.
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A 423 pont szintén a 2. kérdés — lehet-e kovetkeztetni az elGhivott
markanevekbdl az adatk6zlok egyes jellemzdire — megvalaszolasaban segit.
Elmondhatjuk, hogy egyes termékkategoriak markanevei alkalmasak arra, hogy
behataroljuk azt a foldrajzi teriiletet, ahol az adatfelvétel tortént. Ez a kiilonbség
erosebb lehet a hatarokat atlépve, azonban orszagon beliil csak nagyon specifikus
markanevek esetében kovetkeztethetiink az adatfelvétel sziikebb vagy tagabb
helyére.

5. Tarsadalmi-gazdasagi valtozasok és markanevek
A kovetkezokben azt jarjuk kortil részletesebben, hogy az el6fordulé markanevek
utalnak-e a rendszervaltassal 0sszefliggd gazdasagi valtozasokra.

Feltételezziik, hogy az 1990-es ¢vek tarsadalmi atalakulasa a mentalis
lexikonban rogzitett szavakra, illetve azok kapcsolataira is hatassal volt. Ezzel
Lengyel (2005) kutatasait vissziik tovabb, aki 1983-ban és 2004-ben, 18-24 éves
alanyokkal végzett szdasszociacios kutatdsok eredményeit 6sszevetve mutatott ki
kiilonbségeket a rendszervaltas elott és utan felvett asszociacios adatok kozott.
Mig 1983-ban a kalapdcs hivoszora a sarlo, a szombatra a szabad, a termelésre a
munka, az iinnepre a mdjus elseje, addig 2004-ben a kalapdcsra a szog, a
szombatra a vasarnap, a termelésre a gazdasag és az iinnepre a Kardcsony volt a
leggyakoribb valasz (vo. Lengyel, 2005).

A viltozast jelen kutatasban ugy ragadhatjuk meg, ha megnézziik, hogy melyik
— milyen jellegli — markanevek szdma csokkent a 2000-es évekre, illetve melyik
— milyen jellegli — nevek jelentek meg ekkor az adatok kozott.

5.1. Keleti vs. nyugati markak

Az egyik lehetdség, hogy megvizsgaljuk a ,keleti” és a ,,nyugati” markanevek
eléfordulasait az adatbazisokban. Keleti marka alatt az egykori keleti blokkra
jellemzd és az adott termékkategoriaban a kinalat nagy részét kitevd markakat
értjiik, amelyeket altaldban a keleti blokkban gyartottak, mig nyugati markan
azokat, amelyek a keleti blokkon kiviil voltak jellemzoek, és a keleti blokkban
nem, vagy csak ritkan (kis mennyiségben) voltak elérhetéek (vo. pl. Valuch,
2013). Ertelemszertien a szétvélasztas csak az 1989 el6tti idokre alkalmazhato.
Gépkocsik markanevei esetében a keleti €s nyugati markak megoszlasat a 7.
tablazat mutatja be.
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7. tablazat. Keleti vs. nyugati automarkak. Kovacs adatbazisaban csak a nem markanévi
hivészavakra érkezd valaszokat vizsgaltuk.

Keleti marka Keleti ), | Nyugati marka Nyugati >
1983 Zsiguli (2) 2 Cadillac (1) 1
1985 Moszkvics (1), Trabant | 4 Jaguar (2), Mercedes (2), Toyota (1), | 6
(3) Volkswagen (1)
2008 Lada (6), Skoda (1), 12 BMW (1), Ferrari (21), McLaren (4), | 32
Trabant (5) Mercedes (1), Minardi (1), Peugeot
(1), Porsche (1), Subaru (1), Tigra (1)
2010 Lada (3), Trabant (6), 11 Ferrari (9), Fiat (4), Suzuki (2) 15
Zsiguli (2)
2008-2014 Lada (1), Moszkvics 16 37 kiilonbozo 176
(nem markanévi | (1), Skoda (4), Trabant
hivoszd) (9), Volga (1)

A tdblazatbol lathato, hogy a keleti gépkocsimarkdk nevei nem tiintek el a
2000-es évek adatbazisaibol, azok viszonylag nagy szamban a rendszervaltas utan
20-25 évvel is jelen vannak az adatok kozott. Ennek az oka az lehet, hogy egyrészt
ezek a markak ma is megtalalhatoak a forgalomban (habar mar csak kis szamban,
vo. Kozati gépjarmii-allomany, 2018), masrészt hogy az adatfelvételek idején
(Lengyel esetében nagyjabol egy évtizede) még nagy szamban Voltak
forgalomban, igy életiink — és az utcakép — részét képezték. A keleti markak
eléfordulasa mellett azonban (igaz, nem egyértelmiien novekvd szamban)
megjelennek a nyugati markak is — igy ezen markanevek jelzik a mogottes
gazdasagi valtozasokat.

Az eredetileg csehszlovak Skoddt a keleti markakhoz soroltuk (2008: 1 emlités,
2008-2014: 4 emlités), a Fiatot a nyugatiakhoz, annak ellenére, hogy el6bbi ma
mar a Volkswagen konszern része, mig utobbinak kiilonboz6, licenszelt
valtozatait a keleti blokkban is gyartottak Polski Fiat néven. A dontés oka, hogy
a markak eredetileg ,,keletiek”, illetve ,,nyugatiak™ voltak, és elsésorban ma is az
eredeti orszagaikkal azonositjuk éket. Ahogyan legtobbiink szamara a Dacia
roman, a Jaguar angol, a Lamborghini olasz, az Opel német és a Volvo svéd marka
—annak ellenére, hogy 2019-ben a Dacia francia (Renault), a Jaguar indiai (Tata),
a Lamborghini német (Volkswagen), az Opel francia (PSA) és a Volvo kinai
(Geely) tulajdonban van.

Keleti ¢és nyugati markak Osszehasonlitidsat mas termékkategoridban nem
tudjuk elvégezni, mivel az adatbazisokban nem talalunk egymassal dsszevethetd,
nagy szamu keleti markanevet.

Erdekességként felsoroljuk a tovabbi, az adatbazisokban eléforduld keleti
markaneveket. A Pravda (,,Jgazsag”) szovjet napilapot harom alkalommal emlitik
az 1983-as adatbazisban, mig a Babetta csehszlovak motorkerékpart kétszer a
2010-es adatbazisban. Kovacs adatbazisaban tovabbi, a keleti blokkhoz kothetd
markak fordultak el6 — a fenti automarkéakon kiviil, az 6sszes hivoszot vizsgalva
—: Babetta (1, motorkerékpar), ETA (1, porszvo), ETZ (1, traktor), IFA (2,
tehergépkocsi), Krasznaja Moszkva (1, parfiim), MZ (3, motorkerékpar), Simson
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(13, motorkerékpar), Zetor (1, traktor), valamint Lada Niva (2), Lada Samara (3)
gépkocsik; utdbbi kettd esetében a markanevek ¢€s a tipus egymast hivtak eld.

Az eddigi eredmények alapjan azt mondhatjuk el, hogy a mar ismert
markanevek viszonylag sok ideig maradnak — kollektiv — mentalis lexikonunk
részei, az 1j nevek pedig viszonylag gyorsan bekeriilnek abba.

5.2. A vasarlas helyei

Magyarorszagon a rendszervaltds utan a kiskereskedelmi egységek (iizletek)
szama is nagy mértékben novekedett, kozel két és félszeresére (vo. Magyarorszag
1989-2009: 45), ezért feltételezziik, hogy az eléhivott boltmarkanevek szama is
novekedett a gazdasagi atrendezddés eredményeként.

A kovetkezokben tehat a boltnevek eléfordulasat vizsgaljuk az adatbazisokban.
Az adatsorok kozott szamszerlileg az egyik legnagyobb valtozast ez a kategoria
mutatja. Mig az 1983-as és 1985-0s adatsorokban 0sszesen két bolt markaneve —
ABC ¢és Kozert — szerepel, addig a késObbi adatfelvételekben ez a szam
megsokszorozodik (8. tablazat).

8. tablazat. Boltok nevei az adatbazisokban.

1983 1985 2008 2010

ABC 8 4 1
APISZ 1

Arkad 3
Auchan 2 3
Campona 2

CBA 2 2
Centrum 2
Cora 1

Diego 1

DM 1
Duna Plaza 2

Elektro Pont 2

Kozért 6 1

Libri 3
OBl 1

Penny Market 3

Plussz 2

Po6lus Center 1

Profi 1

Spar 7 2
Tesco 10 4
Osszesen 14 4 39 21

A boltnevek tobbségét a vasdrol hivoszo hivta eld, mind az 1980-as években,
mind a 2000-es években. Az 1980-as évek és a 2000-es évek boltmarkaneveit
osszevetve latszik az eléhivott markanevek szamanak bdviilése. A vasarlas helye
mar nem ,,csak” az ABC-t és a Kozértet jelenti, hanem kiilonb6zd profila boltok
sz¢€les skalajat, amelyeknek egy része 4tvette a hagyomanyos ABC-k helyét’.
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Kovacs (2013) adatbazisaban szintén a fenti trend figyelheté meg: az ismertebb
boltok, diszkontaruhazak, bevasarlokozpontok és szupermarketek eléfordulnak az
adatbazisban (pl. ABC, Aldi, Auchan, Arkad, CBA, Coop, Cora, Interspar, Lidl,
MediaMarkt, Penny, Real, Spar, Takko, Tesco, Westend). Az adatok kozott
emellett eléfordulnak olyan lizletek nevei is, amelyek inkdbb egy sziikebb
régioban vagy csak lokalisan ismertek, mint példaul a Tom Market vagy az Omega
Gépker.

Osszegezve elmondhatjuk, hogy a vasarlas helyszinei minden esetben
elofordulnak az asszociaciok kozott: mig azonban ezek az 1980-as években két
boltmarkanevet (ABC, Kozért) takarnak, addig a késObbi adatbazisokban sok
kiilonb6z6 méretli €s profilu bolt nevével taldlkozunk.

A 3. kérdés, amelyre a tanulmanyban valaszt kerestiink az alabbi volt: van-e
kiilonbség a rendszervaltds elott, illetve a rendszervaltds utdn elShivott
markanevek kozott? A rendszervaltassal kapcsolatos gazdasdgi valtozasok
részben rekonstrualhatok a vizsgalt asszociaciok segitségével: nyugati markak
nevei sokszor jelentek meg a 2000-es évek adatai kozott, ami a piaci nyitas
kovetkezménye. Ez a folyamat kiilondsen jol lathatd a gépjarmiivek és a boltok
markaneveinek esetében. Az eredmények alapjan elmondhatjuk, hogy a
rendszervaltast kovetd gazdasagi folyamatok tetten érhetdk szdasszociacios
adatbazisok markaneveiben: mig egyes, régebbi markak lasst eltlinését latjuk,
addig nagy szamban jelennek meg olyan 0 markdk, melyeknek jelenléte
nagyrészt a piacgazdasagga alakulds eredménye.

6. Osszefoglalas és Kutatasi lehetéségek

A tanulmanyban altaldnos szdasszociaciés adatbazisokban eléfordulod
markaneveket vizsgaltunk. Az elemzett adatbazisok mindegyike tartalmazott
markaneveket.

Az eredmények ramutatnak, hogy az eléhivott markanevek osszefiiggnek: 1. a
termékkategoriak atrendezddeésével (létrejottével €s eltlinésével) a piacon, 2.
egyes termékkategoridkban a  valaszadok  életkoraval; 3. egyes
termékkategoriakban az adatfelvétel helyével; 4. utalnak a tarsadalmi
valtozéasokkal 0sszefliggd piacgazdasagi atalakulasra.

Az el6hivott markanévi asszociaciok tiikkrozik a termékkategoridk valtozasat.
Kutatasi kérdésként meriil fel, hogy a folyamat ellenkezd iranyba is hat-e; azaz
hogy adott termékkategoridhoz tartozd markanevek megjelenése, illetve
gyakorisdga adatbazisokban eldrejelezheti-e egy (0j) termékkategoria
relevancigjat? Amennyiben igen, ugy példaul a szocialis médidban a
termékkategoridhoz tartozd markanevek gyakoribb emlitése elOrevetitheti egy
termékkategoria varhato sikerét, illetve a termékkategoria piaci részesedésének
novekedését.

Az elO6hivott markanevek alapjan részben kovetkeztethettiink a valaszadok
korara és az adatfelvétel helyére. Tovabbi kutatasi lehetdségként mertil fel ezen
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Osszefiiggések mélyebb elemzése: a vizsgalatok kiterjeszthetdek lehetnek mas
nyelvekre és mas korosztalyokra (vo. pl. Lénart—Endrédy-Nagy, 2018), illetve az
eléforduldé markanevek Osszevethetdek az altalanos vagy a helyi fogyasztasi
trendek valtozasaival is (vO. pl. Péter et al., 2014; Tordcsik, 2017). A markanevek
spontan el6forduldsa hétkoznapi — nem a marketingkommunikécié altal
befolyasolt — kontextusokban igy arnyaltabb képet adhat egyes korosztalyok,
illetve foldrajzi teriileteken €16k markapreferencijarol.

Az egyes termékkategoridkban a megjelend markanevek valtozédsa képet adott
a mogottes piaci atalakulasrol. A megjelené markanevek azonban nemcsak az
aktualis piaci allapotokat tiikrozték: olyan markak nevei is el6fordultak a 2000-es
¢vek adatai kozott, amelyek piaci részesedése korabban nagy volt ugyan, az
adatfelvétel idején azonban mar nem voltak jelentds piaci szereplok.

Ezen markak nevei az adatfelvétel idején is részét képezték az adatkozldk
mentalis lexikonjanak. Atfogd vizsgalatuk marketingszakemberek szamara
kinalhat tampontot ahhoz, hogy egy régi markat és madarkanevet milyen
kontextusban lehet feléleszteni, valamint rdmutathat arra, hogy a markat milyen
tulajdonsagokkal, hogyan célszer(i pozicionalni.

Osszefoglalasként elmondhatjuk, hogy a kutatas eredményei azért jelentdsek,
mert ramutatnak, hogy a markanevek a mentalis lexikon részeként egy
szbasszociacids adatfelvétel soran is megjelennek, sot, relevans informaciokat
tartalmaznak az adatk6zl6 csoportokrol €s adott korszak fogyasztasi szokasairdl.
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