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1. A mérkanevek vizsgalata jelenleg gyerekcipdben jar, habar a nemzetkozi nyelvtudoma-
nyi szakirodalomban az elmult években egyre erdsddik az a torekvés, hogy a markak vilagat és
anyelvészeti kutatasokat egymassal kapcsolatba hozzak. Ez a hidépitd szerep egy-egy kutatot
jelent, akik — tobbnyire nyelvészeti diszciplinakbol indulva — probaljak felhivni a figyelmet
arra, hogy milyen (lehetséges) kapcsolddasi pontok léteznek nyelvtudomany és markakutatas
kozott. A viszonylag kis szamu, markanevekkel kapcsolatos nyelvészeti kutatas meglepd an-
nak ismeretében, hogy becslések szerint vilagszerte koriilbeliil 43 millié (1) markanév 1étezik.
A kutatasok egy része a markanevek névtani jellemzdit irja le, mig mas része a nyelvtudoma-
nyon beliil tobb aldiszciplinat atfogva igyekszik a markaneveket jellemezni.

A markanevek vizsgalataval nem csupan a nyelvtudomany foglalkozik: a markanevek
kapcsolddnak a jog teriiletéhez is, amennyiben védhetoségiiket, illetve védjeggyé nyilva-
nitasuk kérdéseit vizsgaljuk. A markanevek funkcioja legtobb esetben egy termék vagy
szolgaltatas értékesitése, ezért a legatfogobban a marketingtudomany foglalkozik veliik,
els6ésorban a markamenedzsment témakorén beliil.

A habilitacios eljarasra benyujtott kotet elsddleges célja a markanevek vizsgalatanak és
az (alkalmazott) nyelvészeti kutatasok kapcsolddasi pontjainak bemutatasa, ezaltal pedig
a markanevekkel kapcsolatos magyarorszagi vizsgalatok alapjainak megteremtése. A kap-
csolodasi pontok bemutatasaban kiilon hangsulyt kapott a kétet empirikus anyaga, amely-

sy

2.1. A kotet hét fejezetbdl all. Az 1., bevezeto fejezet a kotet céljai és aktualitasa, a
modszertani megfontolasok és a kotet felépitésének leirasa mellett kitér arra, hogy a kotet
szemléletmodja sok esetben a hagyomanyos deskriptiv és preskriptiv dichotomidba nem
illeszthetd bele. gy a kotetet részben a kommendativ (javaslo) kategéridba sorolhatjuk,
ugyanis javaslatokat fogalmazok meg markanevek alkotasaval kapcsolatban.

2.2. A kotet 2. fejezete a nyelvészeti néz6pontot elhagyva a markanevek gazdasagi sze-
repét vizsgalja. Mivel a markak és markanevek komplex 0sszefiiggései és a fogyasztoi tar-
sadalomban betdltott szerepe nyelvészek szamara ritkan ismertek, sziikségesnek tartottam
a markanevek relevanciajanak és hasznalatanak osszefliggéseit is ismertetni. Ez a fejezet
vezeti be az olvasot a markanevek gazdasagi kontextusaba: amellett, hogy betekintést nytijt
a markak és markanevek gazdasagban betoltott szerepére, arra is ravilagit, hogy milyen
szempontok szerint itélik meg a markaneveket a gazdasagban. Fontos ugyanis ramutatni,
hogy mig a nyelvtudomany szamara a markanevek semlegesek, addig a marketingszakem-
berek a legtobb esetben jo és rossz markanevekrdl beszélnek, annak fiiggvényében, hogy
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az adott markanévvel el lehet-e adni egy terméket, vagy sem. A fejezet bemutatja a termék
¢és a marka kozotti kiilonbséget, majd a markak kategorizalasi lehetéségeire hoz példakat,
¢és ismerteti a markaérték fogalmat. A fejezet utolsd része a markaneveket a marketing-
szakirodalmon beliil elemzi: leirja a j6 €s a rossz markanevek jellemzdit.

2.3. A 3. fejezet a kotet szintetizalo része: osszefoglalja, hogy a markanevek az al-
kalmazott nyelvészetben milyen diszciplinakon beliil, milyen kontextusban vizsgalhatoak.
Ezzel a hosszabb — 13 alfejezetbdl allo — fejezettel az volt a célom, hogy ramutassak az
egyes (al)diszciplinak és a markanevek kapcsolatara. A 3.1. fejezet a névtan és a marka-
nevek kapcsolatat mutatja be. Els6 1épésként a markanevekkel foglalkozé nemzetkozi és
magyar szakirodalom eredményeit vetem Ossze, mikozben arra keresem a valaszt, hogy a
markanevekre koznévként vagy tulajdonnévként tekinthetiink-e. A kérdésre a valasz nem
egyértelmii: a markanevek mind a tulajdonnevek jellemzdit (egyedités, megkiilonboztetés,
azonositas), mind a koznevekéit hordozzak. Ez utdbbi abban nyilvanul meg, hogy a marka-
név nem egyedet jeldl, hanem termékfajtat, amelybdl szamtalan, egymastdl nem megkii-
16nboztethetd egyed 1étezik. Amellett érvelek, hogy e kettdsség okan a markanevek kiilon
kategoriaként kezelendéek a tulajdonnevek és a koznevek mellett, mindamellett a marka-
nevek mind a tulajdonnevekkel (markanévnek tekintheté tulajdonnevek, pl. Harvard),
mind a kdznevekkel (kdznevesiilt, illetve koznevesiilé markanevek, pl. mirelif) kozos rész-
halmazokat is alkotnak. Itt ismertetem sajat, kezdeti markanév-definiciomat is: markanév
alatt ,,olyan ismert, pénziigyi és gazdasagi szempontbdl értékes nevet értiink, amely a jelolt
terméket a tobbi termékektd]l megkiilonbozteti, és amely a névhez tarsitott képekkel hozza-
adott értéket sugall és képvisel” (54). A 3.1. fejezet tovabbi részében — elsdsorban a nem-
zetkdzi szakirodalomra tdmaszkodva, példakkal alatdmasztva — markanevek kategorizalasi
lehetdségeit mutatom be. Ezek részletes attekintése nemcsak szintetizald, hanem gyakorlati
célu is egyben: markanévalkotok szamara szemlélteti, hogy milyen nyelv(észet)i eszk6zok-
kel lehet egyedi markaneveket Iétrehozni. A 3. fejezet tovabbi 12 alfejezete roviden ramutat
az egyes nyelvészeti (al)diszciplinak kapcsolatdra a markanevekkel. Példaul a markanevek
¢és a fonetika kapcsolatat vizsgald fejezet a hangszimbolika szerepét mutatja be markanevek
észlelésében és alkotasaban, a markanevek és a forditas kontextusaban a markanevek fordi-
tasa, illetve adaptalasa soran alkalmazhato stratégidkba adok betekintést, mig a szocioling-
visztika és a markanevek kapcsolatat a kodvaltas és az idegen nyelvi megjelenités (foreign
language display) Osszefliggésében vizsgalom. A foreign language display stratégiaban a cél
egy idegen nyelvi elemen — jelen esetben a markanéven — keresztiil pozitiv asszociaciok elo-
hivasa az adott nyelvvel, kultGraval és a nyelv beszéléivel kapcsolatban azért, hogy ezeket
a pozitiv asszociaciokat a fogyasztok a markaval is 6sszekdssék.

2.4. A 4. fejezet — A markanevek kognitiv reprezentacioja — két tovabbi teriileten mu-
tatja be a markanevek €s a nyelvészet kapcsolatat. A fejezet els6 része a kognitiv megkoze-
litések és a markanevek kapcsolatat irja le, elsésorban a kategorizalas — mind a horizontalis,
mind a vertikalis — 0sszefiiggésében. A horizontalis kategorizalas és a markanevek kap-
csolatdban mind az arisztotelészi éles kategdriahatarok, mind a Roscu-féle prototipikalitas
szerepet kapnak. A termékek (és markak) kategoriakba rendezése elésegiti az eligazodast a
mar 1étez6 termékkategoriak és markak kozott (ARISZTOTELESZ), mig az 01j kategdriak meg-
alkotasa 101j termékkategoriak bevezetését és markak pozicionalast teszi lehetové (Rosch).
A vertikalis kategorizalas a markanevek altal kozvetitett szakmai ismeretekkel kapcsolhato



Marka és markanév. Habilitacios kotet dsszefoglaldja 225

Ossze: a szamokat ¢és roviditéseket tartalmazod markanevek — mint a BMW 750d vagy a
Ferrari 575M — részben szakmaspecifikus ismereteket tartalmaznak.

A 4.2 fejezetben a pszicholingvisztikan beliil a mentalis lexikont €s az asszociacios vizs-
galatokat kapcsolom &ssze a markak elemzésével. Ez az 5., empirikus kutatast bemutato
fejezet elméleti kontextusat teremti meg. Az asszociacios vizsgalatok bemutatasa soran eld-
szOr a nyelvészeti célq, illetve a marketing célii asszociacios kutatasok kiilonbségeit irom
le, majd a marketing célu asszociacios vizsgalatok lehetdségeit és modszereit részletesen is
targyalom. A 4.3 fejezet modszertani-torténeti jellegli: bemutatom, hogy korabban a marka-

.....

2.5. A kotet 5. fejezete tartalmazza az empirikus, markaasszociacios kutatas bemutata-
sat. A fejezetben 2011-2012-ben, illetve 2015-2016-ban markanevekre gytijtott asszocia-
cids adatokat elemzek. A kutatas soran 4 {6- és 11 alhipotézist vizsgalok a gyijtott asszo-
ciacios adatok segitségével. Ehhez a 100 markanévre gytijtott kozel 60 000 asszociaciobol
két termékkategoriat elemzek: a gépkocsikat €s az alkoholtartalmu italokat.

A gépkocsimarkak esetében igyekeztem a markdkat minél tobb szegmensbdl valasz-
tani, ugyanakkor arra is figyeltem, hogy egy-egy szegmenst ne csak egy marka képviseljen.
A vizsgalt gépkocsimarkak: Alfa Romeo, Audi, BMW, Citroén, Ferrari, Fiat, Mercedes,
Opel, Peugeot, Porsche, Suzuki, VW, valamint egyetlen magyar markaként az lkarus.
Ez utobbit azért vettem be az elemzendd markak kozé, mivel mas magyar markat nem
tudtam bevonni a vizsgalatokba. A vizsgalt alkoholtartalmu italok markai esetében a cél
szintén az volt, hogy lehetdség szerint az italok tobb fajtaja képviseltesse magat a tesztben,
és ismert magyar markak is legyenek koztiik. A vizsgalt markak: Arany Aszok, Borsodi,
Finlandia, Fiityiilés, Heineken, Johnnie Walker, Soproni, Tokaji, Térley és Unicum.

Eredményként ramutatok, hogy a markanevek kiilonleges poziciot foglalnak el a mentalis
lexikonban: a marka neve a markaval kapcsolatban szubjektiv (kényelmes), objektiv (fekete),
valamint haszndlatra (baratok) és attitiidre (kedvenc markam) utald asszociaciokat is el6hiv.

.....

.....

asszociacios struktiraja — és ezzel jelentéstartalma — eltérhet a tulajdonos altal tervezett és
kommunikalt jelentéstartalomtol. Az adatokbol egyértelmiien latszik, hogy a markanév koz-
nyelvi jelentése — amennyiben van — szintén el6hiv olyan asszociaciokat, amelyekre a marka
tulajdonosa a marketingkommunikacios tevékenysége soran épithet — példaul a Fa marka

.....

.....

az Alfa Romeo — Julia, vagy a Ferrari — Ferrara asszociaciok. A markanevek altal el6hi-
vott asszociaciok néhany esetben képi jellegliek voltak: példaul az alanyok lerajzoltak a
tatom, hogy az asszocidcios strukturak, igy a markardl alkotott kép, valamint ezzel egytitt
a marka jelentéstartalma idében valtozik. Ez a valtozas torténhet aktudlis események ha-
tasara vagy a marketingkommunikacios tevékenység eredményeként: a Suzuki esetében
példaul a régebbi szlogen 2015-2016-ban mar kevésbé volt relevans asszociacio, mig a
VW esetében a botrany sz6 megjelenése a 2015-6s dizelbotranyra volt visszavezethetd.
A magyar asszociaciokat Németorszagban gy(ijtott asszociaciokkal dsszevetve arra is ki-
térek, hogy a markanevek részben eltéré szemantikai jellemzoket aktivalnak kiilonb6zo
nyelveken, illetve kultarkdrokben.
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Az eredmények alapjan bevezetem a kognitiv mdrkareprezentdcio fogalmat, amely
alatt ,,a marka egyes fogyasztok elméjében elfoglalt helyét [értem], azokat az asszocia-
ciokat, konnotaciokat, képeket, illatokat, érzéseket és egyéb érzékszervi emlékeket, ame-
lyeket a marka el6hiv elménkbdl, illetve amelyekkel az kapcsolatban van” (291). A kognitiv
markareprezentacio része a kognitiv markanévreprezentacio, amely alatt ,,azokat a verba-
lis asszociaciokat és konnotaciokat [értem], amelyeket a marka neve eldhiv, illetve ame-
lyekkel mentalis lexikonunkban kapcsolatban van” (291). Az empirikus elemzés ered-
ményei alapjan a kiindulasi markanév-definiciot is modositom, igy a mdrkanév ,,olyan
egyedi jelzéssel ellatott személy, csoport, orszag, varos, szolgaltatas vagy termék neve,
amely — egyiitt a marka tovabbi jellemzdivel és egyedi jelzéseivel, mint példaul logo,
szin — a fogyaszto kognitiv apparatusaban sajat vagy masok tapasztalata, illetve marke-
tingtevékenység hatdsara asszociaciokat 1étrehozva a fogyasztd vasarlassal kapcsolatos
dontését befolyasolja” (288).

A kotet ezen fejezete modszertani Gtmutatoként is jol hasznalhato: mivel a markaasszo-
ciacids vizsgalatok szakirodalma magyar nyelven szinte nem létezének tekinthetd, célom
volt, hogy az empirikus elemzések soran bemutassam, milyen modszertani eszkozokkel
galva. Ezért az alkalmazott modszertant mindenhol a lehetd legrészletesebben irom le,
majd a fejezet végén kiilon is kitérek a kutatds soran tapasztalt kihivasokra.

2.6. A 6. fejezetben ismét visszatérek a 2. fejezet perspektivajahoz, és az eredményeket
a gazdasag ¢és a markamenedzsment szempontjabol vizsgdlom: attekintem, hogy markak
tervezése és menedzselése folyaman milyen nyelvészeti eszk6zok, illetve milyen nyel-
vészeti tudas(ok) all(hat)nak a marketingszakemberek rendelkezésére. Ezzel a fejezettel
segitem el6 azt, hogy a két teriilet, illetve a két szakma egymasra talaljon, és egymast
segitve jaruljon hozza a markak értékének noveléséhez. A 7. fejezet az eredmények rovid
Osszefoglalasat tartalmazza.

2.7. A kotet célja a témahoz kapcesolodo kutatasi lehetdségek ismertetése is volt, ezért
minden fejezet végén tovabbi kutatasi kérdéseket és témakat megnevezve ramutatok a
még nyitott kérdésekre. Igy a kotet egészében kozel 200, csak a markaasszociaciokkal
kapcsolatban pedig 55 olyan kérdést, illetve kutatasi témat fogalmaztam meg, amelyek a
markanevek nyelvészeti vizsgalatat célozzak. Az értekezés végén, a mellékletekben kapott
helyet egy hosszabb markanév-kategorizalasi szempontrendszer, valamint az elvégzett ku-
tatas kérddive és a gylijtott asszociaciok kategorizalasat bemutato tablazat.

3. A habilitaciora leadott kotet 2019-ben ujra, 2. kiadasban is megjelent. Az 0j kiadas
364 oldal hosszusagu. A 2. kiadas felépitésében és gondolatmenetében megegyezik az elsd
kiadassal, de szakirodalmi hatterét aktualizaltam az id6kdzben megjelent munkakkal.
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LAszL6 KovAcs, Brand and brand name. A summary of a habilitation dissertation

Although several million brand names exist worldwide, brand names remain an under-
researched area of (applied) linguistics. The main goal of the dissertation is to show how linguistic
research can contribute to a better understanding and the successful management of brand names.
The dissertation is separated into two main parts. In the first part brand names are analysed through
the lens of various linguistic subdisciplines emphasising how brand names can be the subject of
linguistic research — e.g. whether or how to translate brand names, how foreign-language display
influences brand perception and how sound symbolic effects are connected to brand names. The
second part of the book describes the cognitive position of brand names. In order to scrutinise their
mental position associations to brand names were collected. The analysis of the data shows that
brand names occupy a unique position in the mental lexicon. To emphasise the importance of brands
as mental constructs, two new concepts are coined: cognitive brand representation and cognitive
brand name representation. The linguistic endeavour undertaken in the book is supported by two
chapters that place the findings into the context of brand research. An introductory chapter shows
the marketing functions of brand names, while a closing chapter points out — based on the findings —
how linguistic knowledge can help create brand names and how linguistics can help enhance the
efficiency of brand management techniques.



