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viszonyokban, hanem — a kivalo 6sszehasonlité elemzésnek koszonhetden — az amerikai
¢és a német gyakorlat tekintetében €s szempontjabol is.

MEGYERI-PALFFI ZOLTAN

ORCID: http://orcid.org/0000-0003-1366-6963
Debreceni Egyetem

Allam- és Jogtudomanyi Kar

PAPP-VARY ARPAD, A markanév ereje
Szempontok a sikeres brandépitéshez
Dialog Campus Kiado, Budapest—Pécs, 2013. 320 lap

1. Kiilf6ldon az elmult évtizedekben egyre tobb nyelvészt kezdett foglalkoztatni a
gazdasagi és tizleti életben torténd névadas kérdése. A korabban mell6zott témaban egyre
no a publikaciok szama, illetve rendszeressé valtak az olyan konferencidk és szimpdziumok,
melyek kifejezetten a gazdasagi életben hasznalt nevekkel foglalkoznak. A kereskedelmi
nevek iranti novekvo érdeklédés okozdja tobbek kozott az a gazdasagi robbanas, amely
az Uj nevek iranti folyamatos igényt sziili. (BERGIEN—KREMER—ZILG 2008: 7—8.) Magyar-
orszagon ezzel szemben az aru- és markanevekkel foglalkozé irdsok nagyobbik része
egyelére a marketing szakirodalmat gazdagitja. PAPP-VARY ARPAD, a Budapesti Kom-
munikacios Féiskola Turisztikai és Gazdasagi Karanak dékanja, a Marketing Intézet ve-
zetdje, egyben a Magyar Marketing Szovetség alelndke a markanevek és a markazas
kérdését Magyarorszagon és Eurdpaban is ritkabbnak szamité médon, névtani megkoze-
litéssel vizsgalja. Nem kevesebbet allit, mint hogy a markazasban a legfontosabb dontés
a név megvalasztasa. A konyv ezt a gondolatot k6zéppontba allitva elméleti és gyakorlati
megkozelitéssel elemzi a branding, azaz a markazas vilagat.

A konyv 18 fejezeten keresztiil ad betekintést a markak vilagaba. Tobb szempontbol
is definidlja ezeket, rovid markatorténeti bemutatast kovetden csoportokba sorolja a marka-
neveket, végiil a kdvetkezd fobb kérdésekre ad valaszt: miként miikddnek a markak, ho-
gyan teremtenek bizalmat, hogyan vesz ra a marka a vasarlasra, miért szeretiink egy
markat, mas markak miért taszitanak.

2. Az elsé két fejezet (11-50) a brandek vilagaba vezeti be az olvasot. Els6 hallasra
talan meglepetésként ér minket, hogy nagyjabol haromezerre teheté azoknak a marka-
iizeneteknek a szama, melyekkel egy nap alatt talalkozunk. A szerzo tobb szakember meg-
kozelitéseit is felhasznalva definialja a marka, valamint a markazas fogalmat, majd be-
mutatja sajat brandingmodelljét, 6sszevetve mas szerz8k modelljeivel. Osszefoglalasabol
kideriil, hogy a markanév célja az azonositas és a mas termékektdl vald megkiilonboztetés.
A szerz0 a szakirodalmat Gsszefoglalva felhivja ra a figyelmet, hogy a marka definialasa-
kor nem szabad megfeledkezni a fogyasztordl sem, hiszen a marka nem mas, mint a fo-
gyasztok fejében 1évo percepciok dsszessége az adott termékrol.
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3. A harmadik fejezet (51-60) a markak torténetébe ad betekintést. Nem is gondol-
nank, hogy mar Pompeji romjai aldl is borral kapcsolatos reklamok kertiltek el. A markak
igazi sziiletése azonban a 19. szdzadra tehetd. Az ipari forradalommal elindult a tdmeg-
termelés, a kozlekedés fejlodésének hala a szallitas is egyre egyszeriibbé valt, a tomegmédia
elterjedése pedig teret adott a reklamoknak. Az irasbeliség terjedésével egyre tobben tud-
tak azonositani a brandeket. Valosziniisithet6, hogy az els6 igazi markak az alkoholiparban
jelentek meg. A masik fontos iparag, ahol nagy szdmban jelentek meg brandek a 19. sza-
zadban, a gyogyszergyartas volt. A Coca-Cola idegserkentd és pezsdit6 italként indult, a
Pepsi szintén orvossagként, dyspepsidra, azaz gyomorbantalmakra volt hasznalatos. A mar-
kak 19. szazadi megjelenését kdvetden a 20. szazadban igazi robbanas kovetkezett be.

4. A negyedik ¢s 6todik fejezet (61-100) a markak értékérdl, a markaérték mérésérol
sz6l. A markak értékét pontosan szamszeriisiteni nem egyszert feladat. Egyes modellek
konkrét pénziigyi értékekkel rangsorolnak, mas modellek egyéb szempontok alapjan ér-
tékelnek: hany éve van jelen a marka a piacon, a marka tulajdonosa hany embert foglal-
koztat, mennyire ismert az adott marka a piacon stb.

5. A hatodik és hetedik fejezet (101-120) egy igen jelentds kérdést targyal: miben all
a név ereje? Fontos példaul, hogy a markanév legyen hiteles, a termékhez ill6. Lényeges
még a pozitiv asszociacio, valamint hogy a név kénnyen megjegyezhetd legyen, ne le-
gyen 0sszekeverhetd mas markanevekkel. A hosszabb névnél sokszor jobb a révidebb, a
bonyolultabbnal az egyszeriibb. Legyen a név konnyen kiejthetd, hangzasa legyen dal-
lamos, akar alliterald is. Ha egy gyartd nemzetkdzi piacra szanja a termékét, fontos,
hogy az elnevezés kiilf61don is megallja a helyét.

6. A nyolcadik fejezettel (121-180) a konyv elérkezik ahhoz a részhez, melyben a
szerz6 a markaneveket rendszerezi. Ismét felhivja a figyelmet a sokféleségre, hiszen kii-
16nb6z6 kutatok, nyelvészek és marketinggel foglalkozé szakemberek kiillonbdzéképpen
kategorizaljak a markaneveket. A szerzo sajat rendszerében hat tipust kiilonit el.
jérol kapja a nevét (Ford, Dreher, Térley, Versace, Jakuzzi, Gilette, Lipton). A kereszt-
nevek szintén jo valasztasnak tlinnek, a gyartok jellemzbéen a ndi neveket szeretik termé-
keiknek adni. Keresztneveknél figyelni kell arra, hogy a név még ne legyen markaként
foglalt, illetve ne hordozzon negativ konnotacidkat. Példak keresztnevekre: Piroska
(szdrp), Gabi (fogrém), Albert (keksz), Szilvia (papirtorld). A leiré nevek egyértelmiien
leirjak, hogy mi a termék/szolgaltatas, és/vagy honnan szarmazik a termék (Févarosi
Gazmiivek, Budapest Papir). A leird név legnagyobb elénye, hogy egyértelmiien jelzi a
termék fajtajat, hatranya azonban, hogy egy tal altalanos név nem kelt érzelmeket. Emiatt
nem elég vonzod, és nehéz beldle olyat talalni, ami még nem foglalt. E kategoriat a rautald
nevek kovetik, melyek sokban hasonlitanak a leird nevekre; a kettdt sokszor nem is egy-
szerii kiilonvalasztani. A rautaldé nevek kozé mégis inkabb azokat a neveket soroljuk,
melyek egyfajta metaforaval, kulturalis referenciaval utalnak a termékre, szolgaltatasra;
pl. Head and Shoulders, Puma, Nike. Az \ij keletii mesterséges nevek olyan szavak, el-
nevezések, melyek korabban nem Iéteztek. Ez a fajta névadas elsésorban a technologia
vilagat, illetve a gydgyszereket €s gyogyhatasu készitményeket jellemzi; pl. Kodak,
Nintendo, Viagra. Hatranyuk, hogy jelentés hianyaban nehéz ket kommunikalni. Végiil
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a betii- és mozaikszavak zarjak a sort. Ezek nem a marka sziiletésekor keletkeznek: a
termékek eleinte hosszabb nevet kapnak, majd amikor a termék ismertté valik, a vasarlok
mar a roviditést is megismerik; pl. KF'C. Ez azonban nem jelenti azt, hogy a terméknek
ne volna tovabbra is meg a teljes neve (pl. Kentucky Fried Chicken).

7. A kovetkezd nagyobb egység, a 9—14. fejezet (181-249) a marka sziiletésével fog-
lalkozik, illetve azt a kérdést elemzi, mitdl lesz j6 vagy rossz egy markanév. A markanév
megsziiletésekor elképzelhetd, hogy a tulajdonos, a munkatarsak vagy éppen a fogyasztok
otletelnek, illetve mara egyre gyakoribbak a markanévadasra szakosodott tandcsadok.
A markanév megalkotasakor kiemelten fontos a hangzas; el6fordul ugyanis, hogy egy ne-
vet csak hallunk (tévében, radidban, ismerdstol), de leirva nem latjuk. A jol csengd névnek
illeszkednie kell a sugallni kivant markatulajdonsagokhoz. Amennyiben a terméket kiilfoldi
piacra szanjuk, érdemes mar a legelején ellendrizni, hogy a névnek a vilagnyelveken nincs-e
negativ jelentése. Minden igyekezet ellenére talalunk példat a magyar fiil szdmara nevetsé-
ges elnevezésekre is: Cici’s Pizza, Fos-Tat. Az elnevezés nemcsak jelentése miatt lehet
problémas, hanem torténelmi konnotacioi vagy etimoldgiai hattere miatt is.

A 12. fejezet (214-225) kiilon kitér a szintén tobbek altal kutatott szempontra, az el-
nevezések egyik fontos elemére, az orszagimazsra és az orszageredet-hatasra. A vasarld
szemében a marka megitélésekor fontos, hogy a markanév alapjan melyik orszagot gon-
dolja szarmazasi orszagnak, az orszagimazsbdl ugyanis attételesen kovetkeztetéseket
vonunk le az adott orszagbdl szarmazo termékre vonatkozolag is. A szarmazas sokszor
tovabbi értéket, presztizst ad a termékeknek (RANDALL 2000: 168). Nem véletlen, hogy
az autdban akkor bizunk igazan, ha német, a csoki akkor finom, ha svéjci, az olivaolaj
akkor a legjobb, ha Olaszorszagbol szarmazik, illetve ruhat is szivesen vesziink, ha olasz
(HEALEY 2009: 152). A farmer ugyanakkor hagyomanyosan amerikai, a parfim pedig
francia (BAUER-BERACS 2006: 177). Ugyanigy a szdrmazas az alacsony és gyenge mi-
nbséget is szimbolizalhatja. A Made in China és Made in Taiwan jeldlések egy marka
szamara hatranyt jelentenek (HEALEY 2009: 152). Magyarorszagon is talalunk szamos
olyan magyar markat, melynek neve szandékosan kiilfoldi szarmazast sejtet, pl. Fundango,
Devergo, G.Gecco. Az orszagimazs mellett a vilagnyelvek divatossaga is okozza, hogy a
20. szazad o6ta a kereskedelmi neveket is jellemzi az idegen eredet(i nevek robbandsszerii
hasznalata (GALGOCZI-DEUTSCH 2013: 145).

8. A kdnyv befejez6 egysége a markanevekhez kapcsolodo szlogenekre és logokra tér
ki, szot ejt tovabba a markabdvités és markakiterjesztés fogalmairdl, a markak jovojérdl.
A jovében a markak szama varhatéan tovabb novekszik, egyre nagyobb lesz a valaszték.
PAPP-VARY meglatasa szerint a markazas egyre kiemeltebb szerepet kap majd a cégek
¢életében, egyre fontosabb lesz, hogy a cégeknél képzett szakemberek dolgozzanak, akik a
marketing mellett a pénziigyhdz, joghoz, miivészethez és nyelvtudomanyhoz is értenek.
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1. A kotet arra kivan valaszt adni, hogy kulturalis kozvetitdként milyen szerepiik van
a romaniai k6zosségi térben megjelend kereskedelmi neveknek. Az elméleti keret felva-
zolasa mellett a szerz6 a kutatast tagabb kontextusba helyezi, melyben a kommunikaciora,
a globalizaciora, valamint az angol nyelv térnyerésére is kitér. Emellett ismerteti, hogy a
nyelvészeti kutatdsokban milyen szerepiik lehet a kereskedelmi neveknek: elébb defini-
alja, majd kategorizalja, végiil pedig szemantikai és pragmatikai keretben helyezi el dket.
A tanulmany feltarja a romaniai kereskedelmi kornyezetben megjelend neveket, kiilonds
tekintettel a vallalat- és cégnevek szemantikai hatareset voltara. Kezdve a kereskedelmi
nevek lexikai és grammatikai felépitésének bemutatasaval, a kutatas kiterjed ezek sze-
mantikai dimenzidjara is. Ennek soran a szerz6 azt targyalja, hogy miként aktivalédnak a
jelentés kiilonbdzo szintjei a nevek el6fordulasanak kontextusaban: egyrészt a lexikai je-
lentés, masrészt pedig az eléfeltevések, a kategorikus, asszociativ, érzelmi és funkciona-
lis jelentések vonatkozasaban.

2. A lexikai és grammatikai strukturak tekintetében a fonevek és fonévi kifejezések
széles koril preferenciaja észlelheté a vizsgalt kereskedelmi neveknek mind a négy al-
osztalyaban: cégek, iizletek, éttermek és kavézok, valamint szallashelyek nevei. A keres-
kedelmi nevek tehat tipikusabbak, ha fonevekbdl és fonévi kifejezésekbdl, nem pedig
példaul igékbdl, hatarozoszokbol vagy kotdszavakbol allnak. A fonévi kifejezések alta-
laban nominalis (tulajdonnévi, illetve koznévi) vagy melléknevet modositd szavakat tar-
talmaznak. Az el6ljaros kifejezések Maramaros megye teriiletén is jellemzik a kereske-
delmi neveket, az 6sszes kategoéria esetében eléfordulnak (pl. For Metal, For You Gift
Shop, La Stradd, Pensiunea La Taticu stb.). A betiiszavakon alapuld nevek (pl. CMC —
Carbonate Marble Concrete) a cégekre jellemzOk, a tobbi alosztaly esetében azonban
nem tul gyakoriak.

3. Szemantikailag a prototipikus kereskedelmi nevek Osszességében kategoriajelentést
mutatnak, azaz kozvetleniil a kategoriat azonosito elemekkel megjeldlt iizlettipusra utalnak.
Ilyen elemek példaul a roman S.4. 'részvénytarsasag’, S.C. ’kereskedelmi tarsasag’, S.R.L.
“korlatolt felelosségli tarsasag’. Egyes esetekben a kategoria jellegzetességét olyan kozszavak


https://orcid.org/0000-0001-7608-6523

