A CEGNEV MINT MARKANEV SZEREPE AZ UZLETI
KOMMUNIKACIOBAN'

1. Bevezetés. — A markakommunikacié témakorébe tartozo egyik ujabb keletli meg-
kozelités az, hogy a cégnév egyben markanévként is funkcional. A mdrkanév fogalmat a
marketingkommunikaciéban a koévetkezOképpen hatarozzuk meg: olyan név, fogalom,
jel vagy szimbdlum, ritkabban grafikai elem, amely egy terméket vagy szolgaltatast kiza-
rélagosan azonosit (www.marketing-lexikon-online.de). A nyelvészek szamara a markanév
mint verbalis kifejez6- és azonositoeszkoz érdekes, kiillondsen abban az esetben, ha a
markanév még nem altalanosan ismert vagy elterjedt.

A cégnév mint markanév egységes kommunikacids keretbe helyezi a termékpalettat,
s kijeloli a szolgaltatasi kategoriat. A cégnév, a vallalatnév nyelvi szempontbol kozvetiti
a vasarloknak, megrendeléknek, hogy milyen piaci teriileteket fed le a cég tevékenysége,
s mi kiilonbodzteti meg mas, hasonlo termékeket és szolgaltatasokat kinald cégektol, val-
lalatoktél. A markaépitok, az egyes markakat marketing- és kommunikacids szempont-
bol pozicionald szakemberek szerint a ,,markazas” a cégnévadassal kezdodik. A cégek, a
nagy- ¢és kisvallalatok markaként (is) értékesitik kiilonféle szolgaltatasaikat, sot napja-
inkban azt is megfigyelhetjiik, hogy a reklamozas és a markapozicionalds mar sok szer-
vezetre mint markahordozora is kiterjedt. A cégek és az intézmények az altaluk képviselt
markakat egyrészt a reklam, masrészt a markapozicionalds eszkozeivel probaljak meg
ismertté s keresetté tenni. A termék és a szolgaltatas neve tehat védjegy €s marka is.
Ebbdl a szempontbol egyrészt a gazdasagi reklamozas csoportjaba tartozd tevékenységrol
van sz0, masrészt pedig a névtan egyik érdekes, gyakorlati jelentdséggel bird teriiletérol.
A két részteriilet kozotti osszefliggésre nagyon pontosan ravilagit a gazdasagi reklam fo-
galma is, amelyet az Orszagos Fogyasztovédelmi Egyesiilet a kovetkezoképpen hataroz
meg: ,,Olyan tajékoztatas, amely termék, szolgaltatas, ingatlan, jog és kotelezettség (a to-
vabbiakban: aru) értékesitését vagy mas mddon torténd igénybevételét, a vallalkozas nevé-
nek, megjelolésének, tevékenységének népszeriisitését, tovabba aru vagy arujelzd meg-
ismertetését mozditja el6” (www.ofe.hu/inet/ofe/hu/fogalmak/fogalom.html?phraseid=2239).

1.1. Jogi hattér. — A gazdasagi reklamot a hatalyos reklamtérvény ,,A gazdasagi
reklamtevékenységrol” cimi alpontja (1997. LVIIL) szabalyozza. E torvény 3. részpontja
kimondja, hogy a markanévre, -szolgaltatdsra vagy -hirdetésre csak gy és csak akkor
kertilhet sor, ha ,,a reklamozé azonosithatdé mdédon megnevezi a vallalkozasat, megjeloli
a székhelyét vagy az allandd belfoldi telephelyét, tovabba az addszamat a reklam kozzé-
tételének megrendelésekor a reklamszolgaltatd — ennek hianyaban a reklam kozzétevod
[sic] — részére bemutatja, aki azokat regisztralja, és egy évig megdrzi”. A 2001. évi
XCVI. kiegészitd torvényi szabalyozas ezt 1ényegesen nem modositotta, csupan kiko-
totte, hogy a gazdasagi reklamozasban az iizletfeliratoknak, tovabba egyes kozérdekii

'A bemutatott kutatomunka a TAMOP-4.2.1. B-10/2/KONV-2010-0001 jelii projekt része-
ként, az Eurdpai Uni6 tamogatasaval, az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozasaval valosul meg.
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kozleményeknek magyar nyelven is szerepelnitik kell. Az erre vonatkozd szévegrész igy
szol: ,,meghatarozott gazdasagi reklamban a reklam szovegét, ideértve a jelmondatot
(szlogent) is — a vallalkozas neve, megjelolése, illetve az arujelzé kivételével —, magyar
nyelven meg kell jeleniteni, fiiggetlentil a k6zzététel modjatol” (www.gvh.hu/gvh/alpha?
do=2&pg=11&m5_doc=3743).

1.2. Fogalmi hattér

1.2.1. Markanév és cégnév, terméknév és arunév. — A nyelvi megformaltsag
szempontjabol tehat a jelmondat (a szlogen) megjelenitése és a vezérszo (a tevékenység,
a szolgaltatas jellegére utald elem) cégnéven beliili megjelenitése, illetve maga a vallal-
kozasnév érdemel figyelmet. Az alabbiakban ezeket mutatjuk be elsésorban a szallitma-
nyozas ¢s a fuvarozas teriiletérdl szarmazé aktualis példak alapjan. A kutatds szamara
alapvetd fontossagl a cégnév, a markanév ¢s a pozicionalas fogalmanak nyelvi szem-
ponti meghatarozasa. A cégnév legaltalanosabban ’az a nyelvi informacidhordozo elem,
amely a céget egyértelmiien azonositja’. A cégnév egy gazdasagi tarsulas megjelolésére
szolgal, els6sorban a vallalkozds formajardl kozvetit informaciot, masodsorban
pozicional, klasszifikal és specifikal, azaz a vallalkozas tevékenységi teriiletét hatarolja be.
Névtani szempontbol a cégnév tulajdonnév, funkcidja a kijel6lés, az azonositas, jelenté-
sében altalaban kozvetlen kapcsolattal utal a cég tevékenységére (v6. J. SOLTESZ 1979:
102-5). A markanév nyelvi funkcidjara a marketingszemponti meghatarozasok is kitérnek:
,,A markanak verbalisan visszaadhatd, azaz kimondhat6 része a markanév” (www.media-
pedia.hu). A nyelvészeti megkozelitésben elsdédlegesen nem az artikulacids bazis a do-
minans, bar a cégnevek ¢és a markanevek kiejthetésége ¢s nem utolsésorban j6 hangzasa
nem elhanyagolhat6 tényezd. A névtani kutatdsokban a markanév szerepét a kijelslo jelzo
pragmatikai szerepével azonositjak (v6. Kos 2008: 24-5), s a markanevet a tulajdonne-
veken beliil a szellemi alkotasok egyedi neveivel rokonitjak (J. SOLTESZ 1979: 102-5).
A kapcsolodo terminologiai kérdésben azonban sem a magyar, sem a nemzetkozi szakiro-
dalom nem egységes.

A terméknév és a markanév, s6t olykor még az darunév kifejezést is gyakorta kezelik
szinonimaként. KoB (2008: 27-38) megallapitja, hogy a mdrkanév (Markenname), az
arunév (Produktname) és a cégnév (Firmenname) a kereskedelmi nevek csoportjaba
tartozik, de a markanév voltaképpen az arunevek egyik alcsoportja. A tanulmany az
arunevek klasszifikalasaval foglalkozik, s a kdvetkez0 nagyobb csoportokat allitja fel:
mesterséges vagy fantazianevek; szoosszetételek, képzok hasznalatan alapuld arune-
vek (pl. a -mat/-matic képzo, 1. Energomat); kéznevek mint arunevek; tulajdonnevek
mint arunevek; szintagmatikus arunevek. A névkeresés soran leggyakrabban hasznalatos
stratégidk kozil KoB az intuitiv-kreativ névalkotasok mellett a reklam- és a szocio-
lingvisztikai modszerek 6tvozését emeli ki. A markanevek esetében a szdalkotas harom
tipusat kiiloniti el. Az elsé csoportba az atvételek tartoznak. Ebben az esetben a marka-
név valik arunévvé vagy az arunév markanévvé, s a kettd elvalaszthatatlan egységgé forr
0ssze (pl. Mercedes). A masodik csoportot azok a nevek alkotjak, amelyeken jogi, gaz-
dasagi vagy mas szempontbo6l (pl. hasonlésag mas markakkal, termékekkel) az eredeti-
hez képest kisebb-nagyobb szandékos valtoztatast hajtanak végre. Gyakran nagy a ha-
sonlosag a bio-, vital- és natur- eldtagl termékek esetében: Bioreal, Biovital, Naturgut,
Biogut, Naturell, Natura stb. A harmadik csoportba a miiszavak és a kiilonleges szoalkotasok
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kertiltek: Flip Flop (jégkrém), Bigger (gytimolcszselé), Landfein (a vidéki izvilagot fel-
idéz6 élelmiszerek; mottd: finomat vidékrdl), OmasKiiche (a nagyi konyhaja), Nussini
(mogyoros édességféleségek). A névvalasztas, legyen az markanév, cégnév vagy ter-
méknév, lényegében ugyanazokat a funkcidkat tolti be: névfunkcié (megkiilonboztetés),
védelmi funkcid (védjegy), reklamfunkcié (felidézhetdség) (v6. Kos 2008: 24-31). A cég-
nevek esetében pedig az az altalanos szerkezet alakult ki, hogy a cég nevének alapeleme
a cég jogi formdjat tiikkr6zi, mig a kiegészitd elem a tevékenységre utal. Ezt a klasszikus
format, Ggy tlinik, a marka- és terméknevekhez hasonloan felvaltjak a kevésbé beazono-
sithatd és felismerhetd fantdzianevek.

1.2.2. A pozicionalas mint nyelvi eszkoz és a branding (’markazas’) kapcsolatarol. —
Az arculatkialakitast és az annak érdekében bevetett stratégiakat szokas a nyelvészetben
poziciondlds-nak nevezni. A pozicionalas kommunikativ funkcidi: informaciokozvetités;
a cég, a termék, az aru, a szolgaltatas azonositasa, felismerhetové tétele, megkiilonbozte-
tése (v6. DANKO 2008: 57). Az adott név kéztudatba valé beemelésének harom alapvetd
célja van: novelni a marka, a cég ismertségét; kiemelni a markat, a céget a tobbi hasonld
agazati termék és szolgaltatas koziil (az azonositas eldsegitése); valamint pozitiv attitii-
dok létrehozésa a markaval, a céggel szemben (az egyediség kialakitasa).

Gazdasag-modszertanilag igen sok technikat kidolgoztak arra nézve, hogyan lehet a
pozicionalas hatékonysagat mérni ¢s elemezni: szlogenfelismerés; szlogenszoveg-
kiegészités; szlogen és logd parositasa; annak felmérése, hogy a vevd, a megrendeld mi-
lyen kommunikacids tartalmakat rendel hozza a marka vagy a cég nevéhez; a kapcsolodo
érzelmek, asszociaciok felmérése.

A névtani kutatasok elsdsorban a cégnév helyesirasi és stilisztikai kérdéseivel, illetve a
kapcsolddnak, s foglalkoznak példaul a cégnév eredetével, torténetével, szimbolikajaval,
illetve a cégnévadasban rejlo szojatékok nyelvi lehetdségeivel. A legujabb vizsgalatok
azt mutatjak, hogy a cég- és markanévadas voltaképpen ideoldgiateremtés. Gydgyszeripari
termékekre vonatkozoan bizonyitotta ezt DOBO (2005) irasa, amely az Gn. szupermarkak
(pl. Béres csepp, Bayer aszpirin) kommunikaciojat elemezte. Ezekben az esetekben mar
olyan mélyrehatd ideologiateremtésrol van szd, hogy a kommunikacids eszk6zok segit-
ségével a cég, a marka és a termék neve elvalaszthatatlanul egybeforr.

Ez a megkozelités is arra utal, amit a marketing branding-nek, mdrkaépités-nek, a
marketingkommunikacié szakzsargonja pedig gyakran egyszeriien mdrkdzds-nak nevez
(RANDALL 2000: 21). A sz6 az angol brand lexémara vezethetd vissza: *marka, markajegy,
ritkdbban védjegy, ami egy termék sajatossagra utal’ (RANDALL 2000: 22). A markaépi-
tés nyelvi-kommunikacios alapszabalya az egyszeriiség, az atlathatdsag és a hitelesség
(v6. BRANDTNER 2001). Ezt a harom elemet akar egyetlen szoval is meg lehet fogalmazni.
Ez a sz6 lehet egy elvont fogalom (Volvo = biztonsag), egy tulajdonsagot jelolé melléknév
(Actimel = probiotikus), de akar maga a termék is: egy koznevet a hatarozott névelo segit-
ségével kijelolo jelzoi funkcidba emeliink (Nokia = ,,a mobiltelefon”) (v6. SZANTO é. n.).

2.1. Cégnévadas és markapozicionalas. — JANICH (2010) szerint a markareklamo-
zas igen tag szempontrendszerét aszerint is érdemes alcsoportokra bontani, hogy a cég-
név és a termék, a vallalkozas neve és a kinalt szolgaltatas kozott milyen kapcsolat all
fenn. JANICH (2010: 56) ugy véli, a marka- és marketingkommunikacié szemszogébol
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sem mindegy, hogy a rekldmozas, illetve a ,,markazas” objektuma egybeesik-e a termék
vagy szolgaltatas pozicionalasaval. A legtobb sormarka esetében abszolut egyezésrdl van
sz0, hiszen a marka €s a gyarto kozott kozvetlen asszociacids kapcsolat van, a markanév
és a cégnév direkt moédon tarsithatd (pl. Soproni, Kébanyai, Borsodi). Ezzel szemben
példaul a Kisbér Tours cégnév esetében részleges egybeesésrol van szd, mivel a cégnév
csupan a tevékenységi teriiletet korvonalazza: utazasok szervezése, értékesitése alkotja a
cég profiljat. Sok olyan példa is akad, amelyben a valasztott cég- vagy vallalkozasnév
csak a cégformaval alkot szerves egységet, semmi sem utal viszont a tevékenységi korre,
a szolgaltatas fajtajara. Ilyen esetben — JANICH (2010: 23—7) csoportositasat kovetve —
még indirekt kapcsolat sem all fenn a reklamozas objektuma és a reklamozott termék,
szolgaltatas hordozdja kozott. Ez tipikusan megfigyelhetd a tulajdonnévbdl (altalaban a
tulajdonos nevébol) és a cégformabol 1étrehozott vallalkozasnevek esetében (Kis Bt., Baldzs
és Tsai, Majoros és Batyja Kft.). Természetesen arra is talalunk hiteles példakat, hogy
egy kezdetben asszocicidt és szemiotikai 6sszefiiggést nem hordozé névvalasztas vilag-
hires, ezaltal direkt asszociacidt hordozo osszefiiggéssé novi ki magat. Ez tortént példaul
a Kellogg’s kukoricapehely esetében, amely nevét feltalalgjanak, William Keith Kellogg-
nak a csaladneve utan kapta.

A cégnév és a markapozicionalas kozotti fontos kapcsolatra utal az is, hogy kiilon
szolgaltatasi teriiletté valt a cégnévelemzés mint a marketingkontroll egyik eszkéze. A cég-
név elemzését a cégek, vallalatok altalaban kiilsd, fiiggetlen szakértokkel végeztetik el,
akik kozvélemény-kutatasi €s statisztikai adatokra tdmaszkodva alkotnak véleményt a va-
lasztott vallalat- vagy cégnév aktualis kommunikacios helyzetérol. Ma ugyanis mar nem
csak az a fontos, hogy a vallalkozas neve jol hangzé, konnyen megjegyezhetd és a céget is
valamilyen formaban jelképez6 tulajdonnév legyen. A cégnév elsddleges funkcioja az lett,
hogy ko6tddést alakitson ki a vasarlokhoz, megrendelokhoz, és gyors asszociaciot biztosit-
son a termékkel, a szolgaltatassal és annak hordozdjaval. A piacon ugyanis szamos azonos
terméket gyartd és hasonld szolgaltatast nyujtd vallalkozas van jelen, s a vevokért és a
megrendelokért kemény harc folyik. Ezt a marketingstratégiat kovetve alakultak ki azok a
vallalkozasok, amelyek a cégeknek a névvalasztasban nyujtanak segitséget.

2.2. Cégnevek és markanevek a nyelvészet és a marketingkommunikacié szem-
szogébll. — A reklamozas, a marketing- ¢s markakommunikacio, ezzel parhuzamosan
pedig a cégnévadas és annak nyelvi és képi, lingvisztikai és szemiotikai formai azt tiik-
rozik, hogy a kozvetlen termékkommunikacié elkiiloniilt a szolgaltatas és a marka pozi-
cionalasanak eszkozeit6l, lehetdségeitdl. Ehelyett az a jellemz0, hogy a termék- és szol-
galtataskommunikacio a cégnév, a vallalatnév pozicionalasahoz k6todik. Ezért — mint
ahogyan JANICH (2010: 67) is megallapitja — az értékképzésben, az imazskampanyokban
és egyaltalan a cég, a vallalat hirnevének megteremtetésében ma fontosabb szerep jut a
markapozicionalasnak, a cégnév-kommunikacionak, mint a konkrét termék- vagy szol-
galtatasreklamozasnak. Ezt a gondolatmenetet erdsiti meg a piaci mutatok és a cégnév-
elemzések kozotti 6sszefiiggés: egy adott marka piaci értéke, pozicidja fiigg a cégnévben
is megjelenitett markahoz kapcsolt imazstdl és annak kommunikacids stratégiaitol.

A nyelvészeti megkozelitések eddig erételjesebben fokuszaltak a konkrét termékrek-
lamokra és azok nyelvi eszkodzeinek leirasara: igy példaul stilisztikai vizsgalatok kereté-
ben elemezték a kiilonbodzd szlogenfajtakat, szintaktikai elemzésekben allapitottak meg a
szlogenek és a személynevekhez kapcsolodo terméknevek legjellemzébb szérendtipusait
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az angol és a német nyelvben, reklamszlogenek, dridsplakatok pragmatikai vonatkozasait
is elemezve (1. SALANKI szerk. 2001, KEGYES 2002). A cégnevek vizsgalata ehhez ké-
pest még gyerekcipdben jar, de azért akad néhany figyelemre méltd vizsgalat is. A leg-
utdbbi munkak koziil kiemelkedik az Onoma folydirat 43. szama (2008). Ebben olvashato
példaul LOTSCHER (25-56) cikke a terméknevek torténeti-nyelvtorténeti vonatkozasairol,
VINCZE LASZLO pedig a magyar markanevek torténetiségével és szemantikai elemzésé-
vel foglalkozik (115—47). RIEGER (149-75) az olasz nyelvii markanévadas eseteit veszi
szamba, ramutatva a névalkotas csapdaira a pszeudonév (azaz egy, az eredetihez a meg-
tévesztésig hasonlo markanév) esetében. A jelen vizsgalatokat megel6zéen — nemzetkozi
vonatkozasban is jelent6set alkotva — els6sorban SEIBICKE (1967) emlitend6 meg, aki a
széles kort torténeti szempontt keresztnévkutatason beliil tekintett ki a keresztnév mint
cégnévelem tzletpolitikai sszefiiggéseire a németorszagi dialektusokban. Elemzése sze-
rint a személynéven alapuld cég- vagy tizletnév szinte automatikusan biztositja a fatikus
kapcsolatot a vevo ¢és az eladd kozott, ha pedig a tulajdonos keresztnevének nyelvjarasi
valtozata jelenik meg a cég- vagy iizletnévben, az a kommunikacio bizalmassagara utal.
A fentiekben mar emlitett JANICH (2010) atfogdan vizsgalta a cég- és markanevek rek-
lamozasanak nyelvi lehetdségeit. Megallapitasa szerint korabban a csaladnév volt a marka-
név, a termék megbizhatdsaganak garancidja, ezért természetes volt, hogy a — személyes
kommunikaciét hangstlyozandd — a cégnév megegyezett a csaladnévvel. Ezzel szemben
a vallalatok, cégek ma mar inkdbb fantdzianevek mogé rejtéznek; a tulajdonosok nem
vallaljak az arcukat, nem adjak a neviiket, s ez személytelenné teszi a vevo és a gyartd
kozotti kommunikaciot.

Magyar vonatkozasban a nyelvhelyességi kérdések szempontjabol emelkednek ki
FODOR (1993) és J. SOLTESZ (1979: 1025, 1988) irasai. Ujabb munkak nyelvpolitikai és
névtani szempontbol is historikus jelleggel foglalkoznak a cégnévadas hagyomanyaival,
példaul kavéhazak, szalloddk névadasi stratégiaival (WALLENDUMS 2002, HAVAS 2002).
Ujabban megint a kutatas el6terébe keriilt a modern cégnévadas tipusainak vizsgalata, a
csoportositas lehetéségeinek szambavétele (HEDER 2000). Ezzel Osszefiiggésben eme-
lendd ki SZALAI (2010) tanulmanya, amely a fajtanévvé valas nyelvi jelenségével a marka-
kommunikaciobdl kiindulva foglalkozik, attekintve a markanév és a fajtanév kozotti kii-
16nbséget, valamint a szabalyozas jogi hatterét. A fajtanévvé valas kritériuma az, hogy a
markanév kéznevesiilt pragmatikai funkcioba keriiljon. (Pl. Beveszek egy aszpirint. Nyil-
vanvaléan nem mindig a Bayer Aspirin van kéznél.)

Emlitésre méltdak azok a vizsgalatok is, amelyeket nem nyelvészek, hanem marke-
tingszakértok végeznek a cégnevek imazsanak alakulasardl (pl. DANKO 2008, DOBO 2005,
MUNZINGER-MUSIOL 2008). DANKO a marka- és a cégnév egyiittes kommunikalasanak
lehetdségeit tekinti at, DOBO a gyogyszeripari termékek elfogadottsagat kapcsolja dssze
a terméknév kommunikacids hatasaval, MUNZINGER €és MUSIOL pedig azt bizonyitjak,
hogy a célkozonség elérése nagymértékben fiigg a nyelvhasznalattél. A marketingkom-
munikacidban mindazonaltal a poziciondlas terminus kevésbé haszndlatos, mint a nyel-
vészetben. A marketingszakértok inkabb a diszpoziciondlas és a transzpoziciondlas ter-
minust részesitik eldnyben. Az elsd kifejezés arra utal, hogy a termék piacra keriilését
piackutatas el6zi meg, s ennek eredményétol is fiigg egy uj termék neve; ha példaul t6bb
lehetséges terméknév is felmeriil, diszpozicionalasi eljarassal tesztelik a név hatasat (pl.
asszociacios teszt). A masodik terminus jelentése athelyezddés, hangsulyvaltas’; a ter-
méknév, cégnév esetében azt takarja, hogy a gazdasigban a szigoruan vett szamszaki
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adatok feldl az értékteremtd hangsuly a kommunikécid irdnyaba mozdul el (v6. MUNZINGER—
MUSIOL 2008: 23). Ebben a tanulméanyban 6tv6zddik e két nézdpont, hiszen a lingvisztikai
és a marketingkommunikacios szempontok egyarant szerepet jatszanak a cégnév kivalasz-
tasaban ¢és kommunikalasaban.

3. A cégnév mint markanév nyelvi elemzésének lehetéségei. — A gazdaséagi rekla-
mozas, tehat a cég- és markanév hasznalata, a szlogen feltiintetése a vallalati kommunika-
cid rendszerében igen fontos szerepet kapnak. A vallalati kommunikacioval foglalkozo
szakkonyvek a markapozicionalast, a cégnév pozicionalasat vagy az altalanos marketing
és reklamkommunikacio tevékenységei korébe soroljak be, vagy az extern, tehat a kiilsé
vallalati kommunikacié elemei kozott targyaljak (pl. MECHTERSHEIMER Hrsg. 2005-2006,
2007; a cikkben emlitett, elemzett cégnevek forrasaul is legtobbszor ez a kiadvany szolgalt).
Mindkét megkozelitési modnak van 1étjogosultsaga, hiszen a markapozicionalas, a jo
cégnévadas mar reklamtevékenység. Itt kezdddik ugyanis a vevo befolyasolasa, a vasar-
las Osztonzése ¢és maga az értékesités is. E tekintetben a cégnévadas, a markanév kiva-
lasztasa, a szlogen megformalasa a direkt marketing, a PR ¢s a cégreklam alapvetd esz-
koze. A cég vagy vallalkozas neve, az lizletfelirat €s a markaszlogen informaciot kozvetit a
termékrol, a cégrodl, a szolgaltatasrol, egyben reklamozza is a céget, s e reklam nem is
kertil sokba.

3.1. Pozicionalasi stratégiak. — A cégnév és a markanév sok esetben a vallalati
kommunikacids terv, illetve a kommunikacios stratégia részét képezi, mivel kozvetleniil
is kapcsolatot teremt a cég és a vevd kozott. Példaul szponzori tevékenység esetében a
cég elvarja, hogy a rendezvényen feltlintessék a nevét, a kivetiton szerepeljen logoja,
jelmondata. DANKO (2008: 192) gazdasagi szempontbol emeli ki: ,,Az értékesitést koz-
vetve tamogatja a jol csengd cég vagy terméknév és a jol azonosithatd, folyamatosan
karbantartott cégimazs, azaz a marka.” A cég arculatanak kialakitasara, nyomtatott és
elektronikus megjelenitésére egyarant befolyast gyakorol a cégnév ¢s a jelmondat. Ennek
egyik szemléletes példaja, hogy egyes termékek vezetd cégei megtiltjak a szlogen lefor-
ditasat. Ezzel a lehetdséggel élt példaul az Opel is, igy a magyar reklamhordozokban is
németiil szerepel a szlogen: Wir leben Autos. Ez a vezérmondat sok fejtorést okoz a ma-
gyar befogaddknak, s némettanar 1évén nem ritkan kérdezték tdlem didkjaim, mit is jelent
ez, s hogy egyaltalan helyes-e ez a mondatszerkezet? Eldszor — hétkoznapi értelmezés-
ben — egy szdjatékrol van szo, a lieben és a leben igék szemantikai mezejének ,,6sszemo-
sasardl”. Ez azt hivatott kifejezni, hogy a németek szamara az autd statuszszimbolum, s a
gyartd legfontosabb célja, hogy ezt a vevOok szamara biztositsa: tehat azért vannak, azért
élnek, hogy szakértelmiikkel, technikai tudasukkal egy életérzést szolgaljanak. Masod-
sedés és szakértelem, az autd a szenvedélylink, mi az autokért vagyunk.

A pozicionalas egyik {6 stratégiaja a vezérszo kivalasztasaban rejlik. A masodik stra-
tégiai elem a vezérszohoz tarsitott motivum. Ez lehet példaul a vezérszd altal felidézett
hangulat, esemény, egy tarsitott asszociacid. A motivum szerepe a termék, a szolgaltatas
iranti igény felkeltése, fenntartasa és allanddsitasa (vo. BRANDTER 2001). Jogos tehat a
kérdés: mely motivumok alkotnak legaktivabban vezérszavakat a cégelnevezésekben?
A statisztika azt mutatja, hogy a névadas hétterében leggyakrabban a csaladnév és a csa-
ladi kapcsolatok allnak. Ekképpen igaza van KARSTENSnek (2005: 43), amikor arra hivja
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fel a figyelmet, hogy a j6 cégnévben kiegyensulyozottan van jelen a szemiotikai és a
pragmatikai tényez06, s a kettdé kozott kolcsonhatds van, amelynek eredményeképpen a
tében — jegyzi meg JANICH (2010: 21) is — az a leggyakoribb eset, hogy a csaladnév mo-
zaikszoként 6roklodik, mig a vallalatcsoportok tipikusan olyan cégnevet valasztanak,
amely szoban ¢€s képben egyarant képes kvalifikalni a termékpalettat, illetve a szolgalta-
tast, és azt kozvetlentil 6sszekapcsolni a cégimazzsal.

SCHWEIGER €s SCHRATTENECKER (2009: 30-7) is ramutatnak, hogy napjaink fel-
gyorsult kommunikacios helyzetében a marka- és cégnév-pozicionalds veszi at a vezetd
szerepet a reklamozasban, mert ezzel a technikdval mar csupan masodpercek igénybevé-
telével is lehet siiritett informacidatadassal 6sszegezni egy termék, egy szolgaltatas ,,szu-
perlativuszait” (kiilonlegességét, egyediségének mibenlétét) és a gyartdrdl, a szolgaltatorol
sz616 alapinformaciokat. A marka- és cégpozicionalas egybeolvadasianak eredménye-
képpen a vevd, megrendeld gyors (szinte hipergyors) tajékoztatasa a termékrél vagy a
szolgaltatasrol (szakszoval: termék- és szolgaltatasorientalasa) szinte masodpercek alatt
valésul meg, a vevot, megrendel6t szinte észrevétleniil terelik a dontés felé, hiszen par-
huzamosan jut hozza a termék- ¢s céginformaciok lényegi részéhez. Mindez a vevo,
megrendel6 szamara impliciten a megbizhatosagot is sugallja azaltal, hogy a marka, a cég
tulajdonosa elsédlegesen magarol kozvetit Iényeges informaciokat, s a termék, a szolgal-
tatas ebben az informacids keretben csak masodlagosan pozicionalt: a kommunikacios ak-
fordulni latszik a kocka: korabban a markapozicionalas allt a kommunikacids stratégia ko-
zéppontjaban, s ezt kovette a cégnév pozicionalasa. Mara azonban, Ugy tiinik, a cégnév po-
zicionalasa megeldzi a termék pozicionalasat és a konkrét termékarculat-épitést.

A cég- és markapozicionalas egyiittes alkalmazasa a cég pozicionalasat direkt mo-
don kapcsolja 6ssze egy adott marka pozicionalasaval. SCHWEIGER és SCHRATTENECKER
(2009: 40-6) ebbdl a gondolatmenetbdl kiindulva dsszegzik a cégpozicionalas kommu-
nikativ szerepét: informativ pozicionalds, emocionalis pozicionalas és fatikus pozicionalas.
Ez a harom kommunikativ elem jatssza a cégnévadasban a legfontosabb szerepet. Az in-
formativ pozicionalas klasszikus példaja a Pepsi (pontosabban PepsiCo): a névben Gssze-
olvad a termék ¢és a cég neve. A névadasban egyébként egy gyomornedvképzé enzim, a
pepszin jatszotta a foszerepet. Az uditdital feltalaldja patikus volt, igy nyilvan nem vélet-
len a névadas, amely lényegre toroen hordozza a termék legfontosabb tulajdonsagainak
egyikét. Az emocionalis cégnévadas ismert példaja a Lego, amely egy dan felszolitd ér-
vevovel, a gyartoval kozvetlen kapcsolatra térekvd névadas az Erdal cég- és markanév.
Ez a cég Németorszagban ismert cipotisztitd termékeket gyart. Neve onnan ered, hogy a
cég elsd gyaregysége Hessenben, az Erthal utcaban volt, s a kdzvetlen arusitas is itt zajlott.
A vevok konnyen meg tudtak jegyezni az utcanév és a gyartd kozotti kapcesolatot, s a
hesseni dialektusban az Erthal utcanévbol Erdal lett.

3.2. A pozicionalasi és markazasi stratégiak nyelvi vonatkozasai. — A fentickben
bemutatott stratégiak valtozasokat hoztak a vallalati kommunikécié egészében. Ez sem a
nyelvészek, sem a marketingkommunikacié szakértdinek figyelmét nem keriilhette el:
KARSTENS (2005) a cégpozicionalas €s a cégnév kozotti kapesolat kommunikalasanak
formait vette szamba, s arra kereste a valaszt, hogy a cég kommunikacids stratégidjaban
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explicit vagy implicit médon mutatja-e be a kapcsolatot a cégnév és a termék kozott.
Az Apple esetében a cégnév egy narrativahoz fizédik: az egyik alapito, Steve Jobs ked-
venc gylimdlcse az alma, s azt tartotta, minél egyszeriibb a cégnév nyelvi megformaltsaga
és minél egyszerlibben abrazolhatd a cégnév targyi szimbolikdja, annal jobban rekla-
mozhatd. Az Apple termékein ma is lathaté az alma. Az ehhez a narrativahoz fiz6d6 asz-
szociativ kapcsolatot a cég pozicionalasi stratégiaként mar csak ritkan veti be, igy a kap-
csolat a cégnév és a cégnévadas kozott legfeljebb implicit és szimbolikus, grafikdjaban
azonban ma is konnyen felidézhet6 reklamértéket hordoz.

Az explicit asszociacios stratégia szemléletes példaja a Magyarorszagon kevésbé
ismert Katjes Fassin GmbH. A cég kezdetben kiscica alakura gyartotta a medvecukrot és
a gumicukorbdl késziilt nyalanksagokat. Ezt a termékpalettat a cég a nevében is megtar-
totta, hiszen a katjes hollandul kismacskat jelent. Ezt a jelentéshordozé elemet kombinalta
a cég a nevében a tulajdonos személynevével. Az explicit asszociacids stratégianak ko-
szOonhetben azonban a kéztudatba mar csak a Katjes keriilt be mint cégnév.

A Nestlé esetében egyszerre all fenn az explicit és az implicit kapcsolat. A vallalat
alapitoja Heinrich Niestle (ismertebb nevén: Henri Nestlé, ill. Heinrich Nestlé), aki a ne-
vét a jobb hangzas érdekében ,,atiiltette” franciara, igy lett a Niestle-bdl Nestlé. A tulaj-
donnév etimoldgiai jelentése (’kis fészek’) azonban megmaradt; innen ered a cégnév
implicit asszociacids stratégiaja, a Nestlé termékeken lathatd kismadar a fészekben,
amint fiokait taplalja.

3.2.1. Cégnévadas és retorika. — SCHULER (ismerteti: BRUHN 2011) retorikai szem-
pontbol vette szemiigyre a legismertebb markakat és cégneveket, a jo és foleg az érthetd,
biztos hangzas és a cégnévadas kozotti osszefiiggést kutatta. A vizsgalat soran szimulalt
telefonos hivasokban mutatkozott be egy-egy cég fiktiv munkatarsa, s a megkérdezet-
teknek fel kellett irniuk a cég nevét. Egy kommunikacids eszkozoket gyartd cég nevét
(Comfusion) példaul az esetek 90%-aban hibasan, Confusion-ként jegyezték le. A vizsga-
lat végiil megallapitotta, hogy nemcsak a markanév és hangzasa, hanem a cégnév és
hangzasa kozott is fontos asszociativ kapcsolat van. A jol csengd cégnév egyben a siker
zaloga is lehet.

A hangzashoz kapcsolddik a Haribo, az ismert gumicukorkat gyarté cég nevének
sikere is. Kezdetben nem volt kedvelt a vasarlok korében, s csak a cég- €s markanévhez
(a cégtulajdonos nevének — Hans Riegel — és a cég telephelyének — Bonn — elsd szdtagjai-
bl létrehozott akronima) tarsitott reklamdal hozta meg az atiité sikert. Allitolag a cég
alapitasakor az Audi is probalkozott a tulajdonos nevének mint cégnévnek a pozicionala-
saval, de a Horch tulajdonnév és a cégprofil kozott sehogy sem akart 6sszefonddni a
kapcsolat, s nehezitette a dolgot egy jogvita is az autégyarté August Horch és az unoka-
Occse altal alapitott Horch GmbH kozott. Végiil egy gimnazista didk otlete alapjan lefor-
ditottak a reklamszempontbdl ,.el nem adhatd” horch *hallgasd’ nevet latinra: audi.

3.2.2. Cégnévadas és etimologia. — Az etimologian és hangzason tul természetesen
nem elhanyagolhatd tényezo a valasztott cégnév jelentése €s konnotacidja sem. A konno-
tacio szempontjabol nem feltétlentil szerencsés valasztas, ha egy orvosi miiszereket gyarto
és forgalmazd cég neve Klinge penge, szike’, még ha ez a cég tulajdonosanak csaladneve is.
A torvény szerint az Gn. rovid cégnévben is szerepelnie kell vagy a cégformara, vagy a
cég tevékenységére utald elemnek. Rovid cégnév példaul a Giilbaba Bt. Ennek a cégnek
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a hosszu, azaz cégjegyzékbe is bejegyzett valtozataban mar szerepelnie kell a tevékeny-
sége utald elemnek is: Giilbaba Szolgaltato és Kereskedelmi Bt. A megengedett, de nem
tamogatott formak kozott szerepelnek az un. fantazianevek, holott a cégnévadasban ve-
zetd helyre kertilt ez a cégnévtipus. FAHLBUSCH (2011) kutatasa alapjan kidertilt, hogy a
befektetdok vonzobbnak és érdekesebbnek talaljak a szamukra fejtorést okozo cégneveket,
mint az unalmasan hangzokat. A szerzd dsszesen félezer cégnevet elemzett, s ramutatott,
hogy mig a 60-as, 70-es években altalaban a tulajdonos csaladneve valt a cég nevévé, ez
ma mar nem divat. Ujabban ugyanis a cég neve reklamoz is, tehat fontos a hozza kapcso-
16d6 pozitiv konnotacié és a benne rejlé fantazia. Tovabbi kritérium a jo hangzas és a
megjegyezhetdség. FAHLBUSCH emellett azt is megallapitotta, hogy a cégnevek rovideb-
bek és ,,internacionalizaltabbak” is lettek az elmult 20-30 évben. Az eldbbi kritériumok
mellett ebben szerepet jatszik az a cél is, hogy a cég neve a nemzetk6zi piacon is megallja
a helyét nemesak {izleti, hanem nyelvi-kommunikacios szempontbol is, azaz nemzetkozi
viszonylatban is legyen kdnnyen és gyorsan érthetd, ugyanakkor pozitiv érzelmi tolteti is.
Ezért az un. nevesitett (a tulajdonosra utald) és az Gn. termékorientalt (a gyartott termékre
vagy a szolgaltatasra utald) cégnév mellett megjelentek az e két lehetéséget egyesitd
cégnevek is.

3.2.3. Cégnévadas és marketingkommunikacié. — A marketingkommunikaci6 néz6-
pontjabol Kos (2008) névtani szempontokat ¢s képzési modokat egyszerre érvényesitd
klasszifikacidja tekintheté mérvadonak (1. 1.2.1). Emellett gyakran hasznalatos BRUHN
(2011) modellje is, amely alapjan a kévetkez6 cégnévtipusok kiilonboztethetok meg:

a) Deskriptiv tipusi nevek: a névadéasban a cég tevékenységi korére vald utalds a
hangsulyos elem, pl. BorsodChem, Ztrans, Agnes Butor, Okos Kertépités. Megkiilonb6z-
tetd, jarulékos elemként ebben a cégnévtipusban a foldrajzi név vagy a személynév for-
dul el6 a leggyakrabban. Ebben a tipusban kevés példat talalunk a jatékossagra (pl. Ja-
noska Kertészete), legfeljebb — a véletlennek kdszonhetden — Gsszecsengésrol lehet szo6
(pl. Okos Kertépités).

b) Mesterséges szoalkotason alapulé cégnevek: a névadas kontaminacion, akro-
nimian és roviditésen alapszik, példaul: BILLA (eredetileg: Billiger Laden, alapitotta: Karl
Wilaschek; ma az egyik legnagyobb szupermarketlanc Eurdopaban), BIPA (Billige Par-
fiimerie, alapitotta Karl Wlaschek; osztrak drogérialanc), BIC (Marcel Bich alapito tulaj-
donos nevének roviditése), ADIDAS (Adi Dassler cégalapitd nevébol).

¢) Asszociacion alapul6é cégnevek: a cég tevékenységéhez, a termékéhez vagy a
cég tulajdonosahoz kotddden valasztott cégnév, a névadas kozéppontjdban a pozitiv
konnotacio all. Példaul a Puma cég- és markanév esetében a vevd gyorsan €s konnyen
asszocial a sportos el6keloségre, a konnyed mozgasra. Egyébként ez a név nem ennek
tudataban sziiletett: Rudolf Dassler testvéréhez hasonld stratégiaval akart cégnevet al-
kotni, s eldszor a Ruda névvel szerepelt a piacon; ebbdl alakult ki kés6bb — csaknem vé-
letleniil — a Puma, amely konkrét jelentést és pozitiv konnotacidt hordozo cégnévvé valt.

d) Fantazianevek: ebben a névadasi tipusban a cég tevékenysége ¢s neve kozti asz-
szociacioé a nyelvi jatékossagon, leleményességen alapul; altalaban kis- és egyéni vallal-
kozdk élnek ezzel a lehetdséggel. Példa erre egy vidéki, csaladi vallalkozasban mikodte-
tett pelenkagyartd cég neve: Pelenkaland, illetve egy hasznalt arukat kinald kereskedés
neve: Kiturlak Bt.
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3.2.4. Cégnévadas és névtan. — A névtani kutatasok a fentiektdl eltérd szemponto-
kat és mas csoportositasi eljarasokat is érvényesitenek a marka- és cégnévadas vizsgala-
takor. RONNENBERGER-SIBOLD (2008) példaul azt vizsgalta, milyen tipusai vannak a
marka- és vallalatneveknek. Megallapitotta, hogy nyelvi szempontbdl a nagyvallalatok
és a nagyobb cégek esetében a roviditések s az 6sszevonasok a leggyakoribbak, ezt ko-
vetik a mozaikszok, és csak ritkan talalkozunk forditassal, még ritkabban pedig idegen
vagy nemzetkozi szoval, esetleg apronimidval vagy tobb felismerhetd szobdl alld 6ssze-
vonassal. Idegen és nemzetk6zi szavak stirlibben fordulnak elé példaul logisztikai és
szallitmanyozasi vallalkozasok nevében (LogosTrans, LogTrans).

Apronimia a leggyakrabban akkor all eld, ha egy mozaiksz6 vagy egy rovidités on-
magaban is értelmes sz6t alkot. Ez tehat a rovidités kiilonleges esete, s nem feltétlentil
csak a teljes név kezddbetliibdl allithato eld. Sok esetben a névadasban tudatosan nem is
keresik ezt a lehetdséget: csak amikor véletlentil kideriil, hogy a mozaiksz6 6nallo jelen-
téssel bird ,,4j szot” rejt, akkor csap le a marketing erre a fogasra, s épiti bele a rovidités
jelentését a cég logojaba. Apronimia példaul az Ajax, amely egyrészt egy adatatvivo
rendszer nevének (Asynchronous JavaScript and XML) roviditése, masrészt egy gorog
mitologiai hds (Aiasz) latinositott neve: Ajax. Egy ausztriai atomenergia-ellenes szerve-
zet neve is apronimia: PLAGE. A szervezet teljes neve: Plattform gegen Atomgefahr;
emellett pedig a Plage f6név jelentése: ’csapas, szerencsétlenség’. Hasonloképp a SPAR
tizletlanc nevében a sparen ige felszolitd alakjat véljiik felismerni (’sporolj!”), pedig ere-
detileg a vallalkozascsoport holland nyelvii mottdjanak kezddbetiiirél van sz6. Az egyik
legujabb német tejtermékeket eldallitd cég neve: Almram. Ebben felismerhetd az alpesi
legelot felidézo A/m lexéma €s a Rahm (* a tej magas zsirtartalmu fole”) mint a cégnév-
alkotas alapszava. E névre raadasul nemcsak a jelentésmezok Osszeolvasztasa jellemzo,
hanem egy hasonl6 termékpalettat képviseld termékcsaladra, a Ramd-ra vald kozvetlen
asszociacio is.

PLATEN (1997: 14) ugy véli, hogy a cégnévadas esetében valojaban nem is az egyes
tipusok meghatarozasa a dontd, hanem annak felismerése, hogy egy 1j névtipus van ki-
alakuldban, amely a terméknév és a cégnév, a tulajdonnév és a kozszd kozott foglal he-
lyet, s nem ritkdn a markanév és a cégnév kolcsonhatasabol, egybefonddasabol jon 1étre.
Ez utébbi tipust nevezi PLATEN (1997: 5) dkonimid-nak. Véleménye szerint az egyértelmii,
ugyanakkor nyelvi szempontbdl expressziv ¢s kreativ cégnévadasi stratégiak a leginkabb
hatékonyak, mivel ezek képesek a leggyorsabban beépiilni a kéztudatba az azonositési
folyamat egyszeriisége révén (PLATEN 1997: 16). Ebben a beépiilési folyamatban a kom-
munikacids siker altal értékelddik fel maga a markanév és a cégnév is, kiillonosen, ha az
egyszeri és gyors felismerést és azonositast egy csipet nyelvi otletességgel is tarsitjak.
Példaul a Batiszt, egy vegytisztitassal foglalkozo keszthelyi cég neve egyesiti a kelme és
a tisztitas fogalomkorét. Avagy: gondolunk-e ra, hogy a Nike valdjaban a gorog mitologia-
bol ismert gydzelemistennd? JANICH (2010: 35) utal ra, hogy a kommunikacids szakem-
berek a banki és altalaban a szolgaltatd szektorban a fentiektdl eltérd nyelvi stratégia-
kat alkalmaznak, példaul azért is, mert a logoban grafikailag is megjelenithetd tartalom
nélktlozhetetlen eleme a cég- és termékreklamnak, de nem hasznalhato fel kozvetlentil a
banki és a szolgaltatoipari névadas gyakorlatdban. E két szektorban a névadas esetében
az elézoekhez képest nagyobb hangsillyal van jelen a konkrétsag: a konkrétumok az elsdd-
legesek, s a cégnév nyelvi megformaltsaganak is ehhez a kotottséghez kell igazodnia. A koz-
vetlen termel6i szektorban ismét mas gyakorlat érvényesiil. COTTICELLI KURRAS (2007) az
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olasz markanevek vizsgalataban figyelt fel a termel6i szektor azon cégnévadasi stratégidjara,
amikor a terméknév, a markanév és a cégnév kozott nem teljes azonossag, illetve egybe-
esés van, hanem un. kozvetlen ,,leképezési kapcsolat”. Példaul az Elcos olasz cég figye-
lemre méltd termékeladasi statisztikaval birt az 1970-es években az elektromos mérdke-
sziilékek tertiletén, s ez részben annak is kdszonhetd volt, hogy a terméknevet a cégnévbol
képezték: Elcomatic. Ugyanebben az idoben Olaszorszagaban a legtobb telefonkésziilé-
ket a Lillo cég adta el; vezetd termékiik neve a Lillolux volt. Ebben a névadasi tipusban
szintén elvalaszthatatlanul egybeforr a cégnév és a terméknév, hasonldan a teljes alaki
azonossaghoz. A teljes alaki azonossag (pl. Bertolli: az egyik legkeresettebb olivaolaj-
marka; Bonduelle: vezetd cég a konzerviparban; a marka és a cégnév mindkét esetben
azonos) akkor hatékonyabb, ha az adott cég egy termckre vagy termékskalara specializalo-
dott, de kevésbé szerencsés valasztas, ha tobbféle termékcsoportot forgalmaz.

4. A vezérsz6 és a specifikacio szerepe a cégelnevezésekben, egy konkrét hazai
kutatas alapjan. — A fenti névadasi tipusokhoz képest a logisztikai és szallitasi, raktaro-
zasi tevékenységet folytatd cégek mas stratégiat alkalmaznak, mint a kdvetkezdkbdl latni
fogjuk. A logisztikai véllalkozasok ¢€s szallitmanyozasi cégek névadasi szokasainak elem-
zése, a korpusz Osszeallitasa, a példak rendszerezése kozos kutatomunkan alapszik ILLESNE
KoVAcs MARIAval, s egy nagyobb kutatas részét képezi (vo6. 1. labjegyzet), melynek célja
a Borsod-Abatj-Zemplén megyei logisztikai vallalkozasok és szallitmanyozasi cégek ne-
veinek marketingstratégiai szempontu hatasvizsgalata. Fokuszcsoportunkra azért esett a
valasztas, mert ez az a stratégiai kitorési pont, amelytdl a régid gazdasagi helyzetének
javulésa varhato, igy nem lehet mellékes, milyen tipusu cégnevek segitségével akarjak a
kis- és kozépvallalkozasok piaci helyzetiiket erdsiteni. A kutatasrol a GEP cimii folydirat
2012-es aktualis szamaban szamolunk be. Az itt kovetkezd fejezet e k6zos cikk felhasz-
nalasaval késziilt.

A logisztikai vallalkozasok és szallitmanyozasi cégek nevében a fenticknél nagyobb
szerephez jut a vezérszd és a specifikacid. A vezérszo olyan kifejezés vagy mozaikszo,
amely a cégnévben az els6 helyen all, és elosegiti a vallalkozas azonositasat, illetve mas,
azonos vagy hasonlo tevékenységii cégektdl vald megkiilonboztetését. A logisztikai
szolgaltatasokat kinald, fuvarozassal és raktarozassal foglalkozd cégek esetében a névva-
lasztas 90%-ban a vezérszohoz tarsulod elemekbdl 4ll; ez jelenti az egyértelmi tartalmi
azonositast a szolgaltatast keres6k szamara. Gyakori vezérszavak ezen a terlileten a
Trans, a Transz, a Tranzit (esetenként: Transit), a Travel, a Transzfer (esetenként: Transfer)
és a Transzport (ritkan: Transport). E cég- és szolgaltatasfelismerést szolgalod vezérsza-
vak egyben asszociativ hivoszoként is funkcionalnak. Minden felsorolt esetben idegen szo-
ol van dolgunk. Példaul: Taktatransz, Karakter-trans, Borsod-Tisza-Transz, Cs-Ker-Tranzit,
Kisbér Travel, Global Transzfer, Trans-Ker, Babony-Transz, Bodrogtrans, Tiszaujvarosi
Transz Kft., Tisza Tranzit, Transz-System (a példak forrasai a Borsod-Abauj-Zemplén
Aranyoldalak ¢és a megyei cégjegyzékek, esetenként a Cégbongészd megyei oldalai).
Az emlitett példakban a vezérszé minden esetben jelzi az aruszallitast mint tevékenységi
kort, ugyanakkor az idegen szénak kdszonhetden kiegészit6 informacioként a nemzetk6zi
jelleg is jelen van. Mint ahogyan a példak mutatjak, a transz sz6 helyesirasa valtozo, in-
gadozo; egy esetben még a franz alak is eléfordult (Tranz Kft.) a korpuszban.

A nemzetkoziség kiemelése miatt egyre tobben valasztjak az idegen irdsmodot, mert igy
a cég tevékenysége kiilfoldi partnerek szamara is egyértelmiien beazonosithatd, ugyanakkor a
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magyar megrendelok szamdra is kikovetkeztethet6. A vezérszohoz tarsuld jelzd a leg-
tobb esetben foldrajzi vonatkozast tartalmaz, vagy expliciten utal a cégtulajdonosra.

A logisztika, a szallitmanyozas teriiletén nem jellemz0 a kiilonleges szoalkotas, hi-
szen az adott teriileten els6sorban az azonnali felismerés és az egyértelmii azonositas a
legfontosabb. E funkcionak megfeleléen azonban vannak hibrid formak is: BM Transz
Szallitmanyozasi és Szolgaltato Kft., Szilvasi Transz — Szallitasi Kft., International Trans-
port Fuvarozasi Bt. Egyes esetekben a jelolés a specifikaciot tartalmazza: Filep Trans
Arufuvarozo Kft., FK Transz Epitéanyagfuvarozas, AC Transz Alapanyagszallitas, Mega-
Trans — Cementszallitds.

A vezérszavak kozott viszonylag ritkan szerepelnek a kovetkezd, de a szerepkorhoz
szorosan kapcsolodo lexémak: cargo, kamion, fuvar, expressz, spedicio/speditor. Meg-
formalasukat mint nyelvi (sokszor leleményes) lehetdségeket példazzak a kovetkezok:
,Szdllunk rendelkezésére” Kamion Kft, A-tol Z-ig Fuvar Bt., Mega Fuvar, Karavdin
Express, Little, de Express, Non STOP és mégis Fuvar Bt., Vater Fuvar Bt., TranszVater
Fuvar Bt., Nagy és Kis Kamion Kft., Disz-Konfort Fuvar, Patent Arufuvar, Albatrosz-
Sped Kft., Fuvar Asz Kft., ZoldKonténer Kft., Leszdllitjuk Bt.

A felsorolt példak bizonyitjak, hogy a szallitmanyozas teriiletén is lehet egyéni és
kreativ a névalkotds. Néha a latvanyossagra és hangzatossagra, feltlinésre torekvo, egy-
értelmiien a figyelemfelkeltést szolgald nyelvi kreativitas, néha a nyelvi jatékossag altal
kivaltott asszociacio a dontd névvalasztasi elv. Ez utdbbiak altalaban a szolgaltatas mi-
nbségére vonatkozdan tartalmaznak specifikaciot. A kiilonleges cégnévadas szemiotikai
szempontbol eligazitast ado abrazolas nélkiil ezen a teriileten igazabol hatastalan is marad:
a Fekete Parduc Bt. elnevezés csakis a logoval egyiitt tud a vallalkozas, a szolgaltatas
formajara utalni. A Sebességrekord Kft. esetében asszociacidink nem egyértelmiek, s
csak a teljes hirdetési szoveg tanulmanyozasa utan deriil ki, hogy a cég a vallalt fuvaro-
zast gyorsan bonyolitja le, erre utal maga a cégnév is. Ebbdl a szempontbdl a Sas Kamion
elnevezés sem egyértelmi. A vezérszd csaladnév és koznév egyarant lehet, és még az is
el6fordulhat, hogy véletlenszerii egybeesésrdl van szd. Ha a koznév all a névadas eldte-
rében, akkor hosszabb gondolkodasi iddt igényld asszociaciordl van szo: a sas gyors,
biztos repiilési technikéja alapjan a megrendeld gyors €s biztos leszallitasra szamithat.
A Dante Arumozgato Viallalkozas cégnévben a specifikacio utal ugyan a tevékenységre,
magyarazat erre a cégnévre a névszimbolika lehet: a Dante latin eredetii, ritkan hasznala-
tos férfinév, jelentése “kitarto, allhatatos’. Erdekesség az Al Dente Fuvar cégnév is. A ki-
fejezés eredetileg a konyhamiivészetbdl szarmazik: jelentése *inyencség, kiilonleges falat’,
s ma gyakrabban hasznalatos a tésztafézés egyik formdajaként, a nem til puhara f6zott
tészta megjelolésére. Ebben a konnotacidban talan a vallalkozas azon specifikacioja a
mérvadod, hogy kiilonleges anyagok szallitasat végzik.

A logisztikai és szallitmanyozasi teriileten a kiilonlegesebb cégnevek kozé tartoznak
azok is, amelyek a zenei miiszavakat hasznaljak fel: Allegro Szallito Bt., Rapido Kamion.
Mindkét specifikacidban a szallitds gyorsasaga a névadas vezérmotivuma. A raktarozas
tertiletén is az egyértelmiiség a legfontosabb kritérium. A raktarozasi szolgaltatok cég-
nevében gyakrabban tlnik fel a logisztika mint vezérszo, s igen sok esetben dsszekap-
csolddik a raktdarozds-sal mint jeloloszoval: S és F' Logisztika — Raktarozdsi Kft., Atra-
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5. Osszefoglalas. — A cégnevek esetében minden bizonnyal a tevékenységi teriilet
all a névadas kozéppontjaban, s ez az a dontd kritérium, amely a leginkabb hat a névadas
gyakorlatdra. A cégnévadas stratégiait emellett a reklamérték is befolyasolja. A jol meg-
valasztott, nyelvi-kommunikativ hatast is biztositd, nem csak informaciot kozvetitd cég-
név az adott cég legolcsobb reklamozasi formaja is, hiszen a névbejegyzéssel egyiitt a
cég jogosultsagot is szerez nevének hasznalatara, reklamozasara. A cégnév €s a termék-
név, a cégnév és a szolgaltatas kozott legtobbszor kozvetlen Gsszefiiggés figyelhetd meg.
Ennek a két leggyakoribb tipusa, hogy a markanevet a cégnévbdl képezik, illetve hogy a
markanév és a cégnév azonos. A cégnévadas gyakorlataban kiil6nds szerep jut a vezér-
szonak és a specifikacionak. E két esetet és pozicionalasi lehetdségeiket fuvarozassal,
szallitmanyozassal, logisztikai szolgaltatasokkal foglalkozd cég- és vallalkozasnevek
esetében vettiik szemiigyre.

Az elemzett példak azt mutatjak, hogy a legjobb stratégia a vezérszo és a specifikacid
direkt 6sszekapcsolasa, mert ebben az esetben egyértelmil a tevékenység, és a specifika-
cioban megfogalmazhatd a cég legfontosabb jellemzéje. A szallitmanyozasban példaul
ilyen specifikacidt jelent a gyorsasag, a pontossag, a megbizhatdsag. A specifikacioban
tehat olyan nyelvi elem kdzéppontba helyezésérdl van szo, amely ezt a pozitiv asszocia-
ciot kivaltja. A specifikacioban és az asszocidcidban egyarant fontos az egyértelmiiség, a
gyors asszociacios lehetéség, de nagyon fontos annak felismerése is, hogy a tudatos név-
valasztas is teret engedhet a nyelvi kreativitasnak.
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KEGYES ERIKA

ERIKA KEGYES, Firm names as brand names in business communication

The witty, pleasant-sounding and legally adequate name of a firm or company contributes to a
great extent to the successful establishment of its fame and image. A well-chosen firm name also
becomes a brand name, and is often in direct association with the name of the manufactured product
or with the specifications of the service offered. Based on the naming practices of logistics and
transportation firms, the paper examines brand positioning as a communication strategy, analysing
the communicational projections of positioning firm names. The explored data prove that there are
some creative linguistic solutions even in the field of logistics and transportation, directly affecting
the market position of the firms and companies.



