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MARKANEVEK: NYELVTUDOMANY ES MARKETINGTUDOMANY HATARAN

KoVACS LASzLO

Brand names: at the intersection of linguistics and marketing

Brand names are linguistic signs but at the same time, marketing and
branding tools. As linguistic signs, they are neutral and can be analyzed and
described using linguistic methods and theories. From the marketing point of
view, brand names are devices that can help sell a product; that is, from a
marketeer’s perspective brand names can be good or bad.

The introductory chapter describes this dual character of brand names.
It provides the necessary context for the chapters of the book by explaining
the importance and role of brand names in the economy and showing how se-
lected linguistic disciplines can help to understand the effects of brand names
better.

1. Bevezetés

Markanevekkel mindenhol talalkozunk: az utcan sétalva, az interneten bon-
gészve, filmet nézve, nyaralds kdzben — és természetesen Uzletekben a napi vagy
havi bevasarlast intézve. A markanevek korilvesznek benniinket és befolyasoljak
mindennapi dontéseinket.

A markak nevei tobb nézépontbol vizsgalhatéak. Egyrészt a markanevek
nyelvi jelek, a szokincsiink részei. Ebbdl a szemszogbdl a markanevek semlege-
sek: a nyelvtudomany modszereivel és eszkozeivel elemezhetdek. A marketing
szemszOgébol viszont mar nem semlegesek: vagy segitenek értékesiteni egy ter-
méket, vagy nem. Amennyiben segitenek, akkor j6 mérkanévnek tekinthetjik
6ket, amennyiben nem segitenek, akkor marketing és markéazéas szempontjabol
rossz nevek. A méarkanevek ugyanakkor kulturanknak is részei: kulturalis értéket
kozvetithetnek, ezzel részben kultarateremt6k, részben egy kultdraval valé azono-
sulast tesznek lehetéve.

Emellett a markanevek egy része védjegy is, azaz hasznalata a jog altal sza-
balyozott. Azon méarkanevek vedjegyek, amelyeket védjegyként a megfelelé hiva-
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talnal — Magyarorszagon ez a Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala — bejelentettek,
és amelyeket az bejegyez és nyilvantart. Magyarorszagon a Védjegylajstrom tar-
talmazza az 6sszes Magyarorszagon levédett védjegyet (Szellemi Tulajdon Nem-
zeti Hivatala 2022). Az Eurdpai Unidban a védjegyekkel az EUIPO (European
Union Intellectual Property Office — Eurdpai Uni6 Szellemi Tulajdoni Hivatala),
vilagszinten pedig a WIPO (World Intellectual Property Organization) foglalkozik.

A maérkanevek szdma nehezen meghatarozhatd: Hundt (2002) szerint a
gazdasag terlletén a legproduktivabb nyelvi kategdria. 2021-ben vilagszerte 13,4
millié (') védjegy bejegyzését kezdeményezték (World Intellectual Property In-
dicators 2021). A védjegy ,,a marka vagy a marka barmely része, ami jogi oltal-
mat élvez” (Rekettye — T6th 2015: 317). Ezen védjegyek egy része markanév
vagy markanév és logé kombinacidja. A markak szamat 2018-ban vilagszerte
43,2 milliéra becstilték (World Intellectual Property Indicators 2018: 95).

A markanevek tehat egyszerre nyelvi jelek és a marketing, pontosabban a
markazas eszkozei. A kovetkez6kben a markaneveket a markazas eszkdzeként,
majd nyelvi jelként jellemezzik.

2. A markanév mint a markazas eszkoze

Markanevekrél markak kapcsan beszélhetiink. A markékat az Amerikai
Marketing Szévetség igy definialja: ,,A marka olyan név, kifejezés, dizajn, szim-
bolum vagy barmely mas jellemz6, amely egy elado arujat vagy szolgaltatdsat
mas eladok termékeitdl vagy szolgaltatasaitol megkiulénbozteti” (forditotta K.L.,
American Marketing Association 2022). A definiciét Bauer (2016: 19) kibdvitet-
te: megfogalmazasaban ,,[a] marka olyan szimbolikus és fizikai tulajdonsagok
dsszessege, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy gyartoval valé azo-
nositasa, azoknak mas termékekt6l valo megklldnboztetése és a pozicionalasban
meghatérozott értekek képviselete”. Ezek és hasonlo definiciok ugyan a mai napig
hasznalatosak, lesziikitik azonban a mérkakat azokra a fizikai kiilséségekre, ame-
lyeket egy logo vagy egy név jelent.

A nemzetkozi szakirodalomban azonban sok szerz6 a markakat ma mar ta-
gabban, pszicholdgia-elmebeli entitasként jellemzi, kitérve ra, hogy egy marka
elsdsorban a fogyasztd elméjében Iétezik, és jelentGségét és értékét az altala eld-
hivott képek alkotjak ,,A markak olyan, a fogyasztok fejében 1étez6 képek, ame-
lyek azonositd és differencialé funkcidt toltenek be, és amelyek alakitjak a fo-
gyasztoi dontéseket” (Esch 2014: 22, forditotta K.L., vo. Esch — Schaarschmidt —
Baumgartl 2019, Keller 2013, Kovéacs 2019).



Mérkanevek: nyelvtudomany és marketingtudomany hataran 11

A mérka és a markanév egymastdl nehezen elvalaszthatd: a markakrol foly-
tatott diskurzus sziikségszeriien magaba foglalja a marka nevét; illetve a marka
neve az egyik els6dleges markaazonosito elem. A marka — és ezzel egytt a mar-
kanév — szamos el6nnyel jar mind a markat birtoklé véllalat, mind a fogyaszto
szdmara (1 tablazat).

Elényok a vallalatok szdméra Elényok a fogyaszté szamara

a marka differencial és szegmental segit az azonositasban

(pl. tdmeg — prémium — luxus)

magasabb arat tesz lehetéveé allandé mindséget biztosit és allandosa-
got sugall

segit piaci részesedést biztositani segit a déntéshozatalban

a marka és neve jogilag védhetd csokkenti a kockézatot és a keresésre
forditott id6t

megkonnyiti (j termékek bevezetését identitast, presztizst és csoporthoz tarto-
zast fejezhet ki

1. tAblazat. A markak és markanevek elényei Bauer (2016), Gordon — James — Yoshida
(2016), Keller (2003), Keller (2013), Kotler et al. (2005: 549-550), Meffert — Burmann —
Koers (2002), Papp-Vary (2020) alapjan.

A markanevek egy vallalkozas egyik legértékesebb tulajdonanak tekinthe-
t6k (Kohli — LaBahn — Thakor 2001: 453). Egy jol megvalasztott markanév nagy-
ban megkonnyitheti egy termék értékesitését, magaban azonban nem elég a siker-
hez: Németorszagban példaul tébb, mint 750.000 marka élvez védjegyként vé-
delmet, ebbdl egy atlagos fogyasztd azonban csak nagyjabol ezret ismer (Kircher
2019: 607).

A markazassal foglalkozé szakirodalomban altalanosan elfogadott, hogy az
angol brand ("'marka’) és branding ("'markazas’) szavak eredeti jelentése a kiilon-
boz6 joszagok jeldlésére nyulik vissza: a tulajdonos ugyanis branddel — billoggal
— latta el llatait, igy a marka funkcioja eredetileg a tulajdonjog szimbolizélasa
volt (Jones 2017: 29-30, Landa 2006: xx). Az okortdl a kdzépkorig a markajel-
zésként hasznalt szimbolum a terméket, illetve a gyartot és a kereskedot jeldlte;
ezt a funkciot a kozépkorban részben a cégérek vették at (Kovacs 2019, Landa
2006). A 18. szazadban, a jogi szabalyozasoknak koszonhetéen megsziilettek az
els6 védjegyek, majd az ipari forradalom és a tomeggyartas egyre fontosabba tette
a markék szerepét; a 19. szdzadban a markanevek mar az egyedi termékeken is
megjelentek (Landa 2006).

A markanévadasnak minden korszakban megvoltak a sajat jellemzdi. Az
elsé nevek a marka szarmazasi helyére, az alapitora vagy a termék valamely tu-
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lajdonségéra utaltak (Kovacs 2019). A 20. szazadtol azonban egyértelmii trendek
voltak megkiilonboztethetoek: az adott iddszakban jellemzo volt bizonyos szavak
vagy morfémak gyakori(bb) hasznélata; igy példaul a 20. sz&zad elején a motor,
mig az 1940-es években a sun és a star vagy éppen az 1990-es években a comm és
a data (Kovacs 2019, Rivkin — Sutherland 2004).

Mint fentebb jeleztiik, a marketing és a markéazas szempontjabol a relevans
kérdés, hogy egy mérkanév segiti-e egy termék eladasat. A marketing ezért meg-
kiilonboztet jo és rossz markaneveket. Ertelemszertien j6 az a név, amely segiti az
értékesitést, rossz pedgi az, amely nem segiti. A j6 markanevekkel kapcsolatban
Robertson (1989) fogalmazta meg eldszor azok jellemzait, kiemelve példaul, hogy
a j6 markanév legyen egyszerii szo, legyen megkilonbdztets ereje és legyen jelen-
tése (Kovacs 2019: 42). Hasonlé elvarasokat fogalmaz meg jo markanevekkel
kapcsolatban példaul Rekettye és Téth (2015), Bugdahl (2005), illetve Papp-Véary
(2020). A rossz markanevet Rivkin és Sutherland (2004: 84-85) jellemzik: azok
tobbek kozott nehezen kiejthetdek, rossz hangzastuak vagy éppen til hosszuak.

A jo és rossz markanevek kérdése azonban komplex, ahogy Kovécs (2019)
is kifejti. A j6 markanevek egy részére vonatkozé ajanlasok nehezen értelmezhe-
tek és relativak: nem ugyanaz a név lesz példaul kénnyen vagy nehezen kiejthetd
kiilonboz6 nyelveken, illetve a markanév és a termék kapcsolata is altalaban csak
egy adott nyelven értelmezhetd. Arra is talalunk példakat, hogy egy elvileg rossz
— azaz valamely vagy sok ajanlasnak ellentmondé — név és marka a piacon na-
gyon sikeres lesz; mind példaul a Haagen-Dazs jégkrém (fagylalt) vagy a Fat
Bastard bor. Kovacs (2019: 312) megfogalmazasa szerint ,,[a] ,,j0” és a ,,r0s52”
név természetesen relativ fogalmak — sokkal inkébb beszélhetiink ,,j6” és ,,rossz”
névrél egy konkrét terméknél, adott nyelvi kdrnyezetben, egy konkrét piacon, egy
konkrét idépontban”.

A markaneveknek ezt a relativitasat — hogy adott piacon, adott idében jé
egy markanév, nem jelenti azt, hogy egy masik piacon is j6 a név — nagyon jol
mutatjak azok a klasszikus félresikerllt mark&zasok, illetve markézasi kihivasok,
amelyek szamos kotetben olvashatok. igy példaul magyar nyelvteriileten nehezen
értékesitheté — vagy volt értékesitheté — a Kukident fogkrém, a Capamos (Szara-
tov) orosz (szovjet) hiitészekrény-marka, a Fika svéd kavézolanc vagy éppen a
Baci olasz csokoladé (vo. Kovacs 2019, Papp-Vary 2020).

Szédmos nemzetkodzi példa is van a markanevekkel kapcsolatos kihivasokra:
a Rolls Royce Silver Mist gépkocsit német nyelvteriileten atnevezték Rolls Royce
Silver Shadow-ra, ugyanis a Mist jelentése (ang. ’k6d’, ném. ’tragya’) nem felelt
meg egy luxusautd imézsanak; hasonléan a Chevrolet Nova neve sem minden
piacon volt sikeres: a nova jelentése angolul 'ndva’, ’csillag felrobbanéasa’, mig



