Dr. Papp-Vary Arpad Ferenc
A markanevek tipusai és szerepiik
a fogyasztdk befolyasoldsaban

hakespeare irja a Rémeo és Jalia cimi vilaghiri miivében: ,,Eh, mi a név? Mit rézsanak hivunk,
barhogy nevezziik, éppoly illatos.” De nincs igaza: a rézsa mas névvel egyéltalan nem lenne
ilyen illatos. Vegyiink csak egy példat a gyiimdlcsok vilagabdl: a ,kinai egrest” nem sokan akar-
tak megkdstolni, de ugyanez ,kiwi” néven mar vilagsikert futott be. E tanulmany csoportositja a
markaneveket és bemutatja az adott vélasztds mellett sz616 érveket és ellenérveket. Az 6t igy
kialakitott f6 csoport: személynév (a felfedezd, markaalapitd, vagy rokondnak neve); leiré név
(egy hely, vagy valamilyen tulajdonsag, Osszetevd, cél, funkcio, kiilsé megjelenés a markanév-
ben); rautalé név (a termékre, szolgaltatasra, cégre, illetve annak legfontosabb elényére utal,
metaforat, kulturdlis referencidkat hasznal); Uj keletli, mesterséges név (nincs semmiféle kap-
csolat a termék és a marka kozt); betliszé (rovidités nagybetiivel).

A név kotelez

Shakespeare azt irta: ,,Eh, mi a név? Mit rézsanak hivunk, barhogy nevezziik, éppoly illatos.” Az-
tan kideriil, hogy mégsem, hiszen az egész darab két ,,markanév”, Capulet és Montague csata-
rozasa koriil forog.

Hasonlé a helyzet, amikor bemutatnak nekiink valakit: a vezetékneve és a keresztneve
alapjan maris feltételezésekbe bocsatkozunk. Példaul, ha kiderdiil, hogy az illetd ,,Arpéd”, a tu-
datalattink maris azon dolgozik, milyenek voltak a korabbi Arpadok, akiket megismertiink. Az-
tan vannak a viccesnek tekintett nevek: Friderikusz Sandornak kiilon televizids miisora volt er-
rél, ahol példaul Nemoda Buda és Kasza Blanka is elSkeriilt, mint |étezd személyek. Meglepd
asszociaciok adédhatnak akkor is, amikor a nevet és a foglalkozast kotjiik 6ssze: létezik Sajgod
Pal fogszakorvos, Hentes Tibor sebész, vagy éppen Hullan Lehel, aki az Orszagos Onkoldgiai In-
tézet munkatarsa. Az elektronikus tanulmanyi rendszerért (ETR) Szegeden pedig egy Login Ad-
rienne nevi holgy felel.

A vezeték és keresztnévnek kiemelt szerepe van, ezt Hollywoodban kiilénésen tudjak.
Mond valamit Issur Danielovitch neve? Es Marion Morrison? Thomas Mapother? Walter Ma-
tuschanskayasky? Chan Kong Sang? Mario Girotti! Carlo Pedersoli? Allan Konigsberg? Margaret
Hyra? Francis Gamm? Camille Javal? Cherilyn Shakisian? Pedig a felsorolt személyek mind vilag-
hirliek, igaz mas névvel. Sorrendben: Kirk Douglas, John Wayne, Tom Cruise, Walter Matthau,
Jackie Chan, Terence Hill, Bud Spencer, Woody Allen, Meg Ryan, Judy Garland, Brigitte Bardot
és Cher. Ugye mennyivel jobban csengenek?

Mi alapjan adhatunk nevet egy markanak, és hogyan hat majd az a fogyasztékra! A kovet-
kezdkben 6t ilyen csoportrél szélunk.

A szerz6 a Budapesti Kommunikacios és Uzleti Féiskola (BKF) docense, a Marketing Intézet vezet&je
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Személynevek

Ez tlinik a legegyszer(ibbnek, vagyis amikor a termék annak felfedezdje, tulajdonosa vagy annak
valamelyik rokona utan kapja a nevét. A divatvilagban igen kedvelt megoldas, elég ha Giorgio
Armani, Tommy Hilfiger vagy éppen a Szex és New York mozi kedvenc markaja, Manolo Blah-
nik jut esziinkbe.

Vagy itt van a Levi’s farmer: az aranylaz leghiresebb markdjat Levi Strauss (eredeti nevén
Loeb Strauss Bajororszagbdl) adta nekiink. Adolf (Adi) Dassler is hasonlé roviditéssel élt, ami-
kor az Adidast kredlta sajat nevébdl. Az autdgyartasban is ez a markanévadas egyik, ha nem a
legnépszeriibb modszere. A Ford Henry Fordrél (a hires T-modell megalkotéjardl) kapta nevét.
A Chrysler Walter Chrysler miatt lett Chrysler. A Rolls-Royce név Charles Stuart Rolls, egy
nemesi szarmazasu gyorsasagi versenyzd és Frederick Henry Royce mérndkparosit rejti.
A Chevroletet a svajci szarmazasi Louis Chevrolet alapitotta Amerikdban. A Honda marka
Soichiro Honda nevét viseli. A Ferrari neve Enzo Ferrari hires autéversenyzé emlékét érzi. Er-
dekes a Toyota esete: eredetileg Toyoda volt, Sakichi Toyoda utan, aki azonban rajétt, hogy a
neve t-vel a nemzetkozi piacokon még jobban hangzik. Hasonlé tortént August Horch eseté-
ben, igaz, itt kényszerbdl. Miutdn Horch elvesztette a jogot, hogy sajat nevét hasznalja az auté-
iparban, egyszeriien leforditotta azt. igy lett a német hérch-bél latin audi.

A csalddnevek haszndlata az élelmiszerek vilagaban is fellelheté. A Lipton teat Thomas Lipton
hozta be Ceylon szigetérdl. Az M&M csoki a két cégtulajdonos, Mars és Murrie neveibdl allt Gssze.
Vendéglité komplexumok kapesan is logikus valasztas a tulajdonosrél elnevezni a helyet. igy sziile-
tett a Hilton szalloda — még ha ma a Blackstone kockazati tékebefektetd is birtokolja a tulajdonjo-
got. Hasonloan logikus volt az emblematikus Walt Disney utan elnevezni a Disneylandet. Es a Wal-
Mart druhazlanc nevében is ott rejtézik Sam Walton neve. Aztan itt van a McDonald’s, ami az ala-
pito fivérek nevét viseli, még ha Ray Kroc is csindlt bel6le igazi halozatot és egyben pénzt.

Még célszer(ibb a vezetéknév alkalmazasa ligyvédi irodak, reklamiigyndkségek, vagy éppen
tanacsado cégek esetében. Itt a tulajdonos ugyanis ezzel személyes felelGsséget villal — és ezt a
fogyaszto esetleg még a tulajdonos haldla utan is ekként érzékeli. A vezetéknevek mellett a ke-
resztnevek is igen népszeriiek a markanév valasztasakor. Erdekesség, hogy a tulajdonosok in-
kabb lanyukrol, semmint fiukrol nevezik el vallalkozésukat. Sara Lee példaul Charles Lubin ldnya
volt, aki chicagoi pékségekkel indult a 30-as években. A Wendy’s-t 1969-ben Dave Thomas ne-
vezte el Wendy nevii lanyarol. Osszetettebb eset a Mercedesé: valdjaban nem a tulajdonos
gyermekét hivtak igy, ahogy sokan hiszik, hanem a Daimler-Benz autéval versenyzé Emil Jellinek
lanyat. Es persze itt van a Barbie példaja. A tékéletes testli miianyag holgy eredetileg Németor-
szagbdl érkezett, ahol Lilinek hivtak. Ruth Handler, a Mattel alapitéjanak lanya azonban torté-
netesen épp Barbara volt. Es a sort magyar vonatkozasokkal is lehet folytatni: az Alexandra Ki-
add nevét a tulajdonos, Matyi Dezsé taldlta ki, természetesen lanya utdn. A Tibi csokoladé, a
gyaralapito Stiihmer Frigyes unokdjardl kapta a nevét.

A nevekkel persze azért érdemes ovatosnak lenni, hiszen a fogyaszté annak elolvasasa,
hangzasa alapjan kévetkeztet. Erdekes példaul a BIC sztorija, ami elsésorban miianyag tollairdl,
ongyuijtéirol és egyéb aprdé hasznalati cikkeirdl hires. A francia tulajdonos neve Marcel Bich volt,
6 azonban hamar rajott, hogy jobb, ha a h-t elhagyja a markanév végérdl, mert az angolul kiejtve
nagyon kozel all a bitch-hez, ami meglehet8sen csunyat jelent. Egy biiszke floridai csaladi vallal-
kozast, a Boring-familiat Ugy latszik, nem zavarja egy hasonlé probléma (igaz, itt nincs szé csu-
nya jelentésrol): a cég 1924 4ta Boring Business Systems, azaz Unalmas Uzleti Rendszerek né-
ven fut. Ahogy a Szolnokon bejegyzett ligyvédi iroda sem csindlt gondot abbdl, hogy a vezetd
neve Dr. Szildgyiné Dr. Zug Katalin. A név Dr. Zug Ugyvédi Iroda lett.



A név hangzasabdl a fogyasztok akdr arra is kovetkeztethetnek, hogy melyik orszigbdl
szarmazik az adott marka, és ennek megfeleléen gondolkodhatnak annak minéségérdl. Kiilono-
sen jOl lathaté ez a vodkak piacan: a Romanov vodka nem az orosz carok leszarmazottainak tu-
lajdonaban all, és még csak nem is Oroszorszagban gyartjak, hanem Indidban — ezt persze a fo-
gyasztok aligha tudjak. A Kalinka vodkanak még a reklamjai is ,,oroszosok” pedig egy magyar
brandrél van szé. A hires Gorbatschow vodkanak pedig semmi kdze a Szovjetunié egykori part
és allami vezet&jéhez. A sokkal kevésbé ismert Leo Leontowitsch Gorbatschow alapitotta —
Németorszagban. A fogyasztok ,,félrevezetésének” masik modja az lehet, amikor a marka egy
ismert sztar nevét viseli, anélkiil, hogy az engedélyt adott volna. Ez kiiléndsen fejletlenebb pia-
cokon lehetséges, ahol a jogrendszer nem sziiri ki. De itthon, az APEH adoéslista masodik helyén
is egy ilyen cég dll: a 4,4 milliard forint adétartozast a Beckham Kft. halmozta fel. Nyilvan sokan
azt hitték, a vilag egyik legismertebb futballistaja, David Beckham 4dll a véllalkozas mogott.

Leiré nevek

E csoport esetében lényegében arrdl van szd, hogy egy hely (a szdrmazasi hely), vagy a termék
valamilyen tulajdonséga, 6sszetevéje, funkcidja jelenik meg a névben.

A Volkswagen esetében példaul egyértelm(, hogy ,,Népautd”-roél van szé. A Budget név
jol irja le, hogy itt olcson (s6t a névbdl arra kovetkeztetiink, hogy olcsobban) tudunk autét bé-
relni, mint mashol. A Quick a gyorséttermek soraban nevében is igyekszik a leggyorsabb lenni.
A Krispy Kream-nél biztosak lehetiink benne, hogy a legkrémesebb fankot kapjuk. Egy masik al-
literalé markanév, a Coca-Cola az 6sszetevékre utal: a kokacserjére és a kola didra. A Milka
csokoladé esetében tudhatjuk, hogy az egészséges tej a legfontosabb Osszetevd. A Pottyds név
mutatja, hogy a Pottyds csomagolast kell keresniink — mert az az igazi. Az Absolut Vodka az ab-
szolut tisztasagot sugallja. A ,Luksusowa” vodka esetében feltételezhetjiik, hogy luxus mind-
ségl italrol van sz6. A Playboy cimébdl egyértelmd, hogy ,jatékos férfiaknak” szanjak. A Cater-
pillar esetében sejtjiik, hogy hernyo, szazlabu mozgasu gépekrdl van szé.

A Swatch esetében a név egyértelmdisiti, hogy egy svajci orat (swiss watch) vesziink. A Fin-
landianal tudjuk, hogy finn, a Svedka esetében, hogy svéd, a Reyka esetében pedig, hogy izlandi
vodkardl van szé. A Canada Dry-nal viszont mar ,félrevezetnek” minket, mert azt nem Kanada-
ban gyartjak. Es ha mar a helyeknél vagyunk, itt van a legkiilonlegesebb eset, a Budweiseré. Az
amerikaiak és a csehek (illetve kordbban csehszlovakok) kozt évtizedek 6ta all a bal. A csehek
szerint ugyanis igazi Budweisert csak Ceske Budejovicében lehet fézni. (A telepiilés német neve:
Budweis.) Ha ehhez még hozzatessziik, hogy az amerikai Bud-ot ,,a sérok kirdlyaként” reklamoz-
tak, mig a cseh véltozatot mar a kézépkortdl ,,a kirdlyok séreként”, akkor teljes a zavar.

Osszegzésképpen megallapithatd, hogy a leird név kivaléan alkalmas a fogyasztok befolya-
soldsdra, ha tényleg jol leirja a termék tulajdonsagat. Ugyanakkor a brandnév nem lehet tul alta-
lanos, hiszen akkor nem fog kitlinni a versenytarsak koziil. Nehézséget okoz az is, hogy olyan
nevet kell valasztani, ami még nem foglalt, ez azonban leiré név esetében (ami létezé szavakkal
operal) egyre nehezebb. Igaz, ugyanazt a nevet mas és mar kategoridk is hasznalhatjak. A fo-
gyasztokat egyes gyartdk olykor megprobaljak ,triikkdsen” befolyasolni hasonlé hangzast ne-
veikkel: igy sziilethetett meg példaul az llka csoki a Milka mintdjara.

Rautalé nevek
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A rautalé nevek sokban hasonlitanak a leiré nevekre. E csoportot mégis érdemes kiilonvalasz-
tani: azon brandnevek tartoznak ide, melyek egyfajta metaforaval, kulturalis referenciaval utal-
nak a termékre, szolgaltatasra, cégre, illetve annak legfontosabb elényére. Azaz nem annyira
kozvetlen, inkabb atvitt a kapcsolat.

A Head&Shoulders markanév esetében példaul arra kdvetkeztethetiink, hogy nem marad
korpa. A Good Year-nél a hosszl tavon minket szolgalé autégumira. A Victoria’s Secret eseté-
ben Viktoria titkdra, ami nem mas, mint a fehérnemdije. A Gap divatruhdzat esetében az egyes
generacidkat elvélasztd gap-re (szakadékra), azaz: ,,Ne azt hordd, amit a sziileid.” Ezzel szemben
az Amazon.com neve a széles valasztékot sugallja, az Amazonas foly6 utan. Es ha mar féldrajzi
név, akkor itt van a Banana Republic — igen, ,bandnkoztarsasag” mint markanév. A fogyaszto
ezen elmosolyodik, ugyanakkor nagyjabdl vilagos az is, hogy milyen tipust ruhakat vasarolhat itt:
konnyedebb, ,,szafarira” valé viseletet.

Az Apple a lehetS legegyedibb a szdmitdgépek piacan, melyek sokszor unalmas neveket
vagy annal is rosszabb esetben szamokat adnak egy-egy ,,vasnak”. Igaz, azt nem tudni pontosan,
miért Apple lett a név — egyes feltételezések szerint Steve Jobs, az egyik alapité ezt tartja a ter-
mészet legtokéletesebb alkotasanak. Egy hasonlo ilyen, hogy az Ivory szappan esetében az ele-
fantcsont fehérsége jelenik meg elSttiink. A Procter & Gamble-nél eredetileg P&G White Soap-
nak kivantak nevezni, aztdn a Zsoltdrok konyvében a kovetkezdket olvasta az egyik alapitd:
,»Mirha, aloé, kasszia illata arad minden 6ltozetedbdl, elefantcsont palotakbdl harfik vidamita-
nak.” Ezt a metaforat pedig atiiltette a markara.

A vallasi, illetve mitolégiai parhuzamok mas brandek esetében is kedveltek. A Nike-t a
gy6zelem istenndje ihlette. Ajax eredetileg hires gorég harcos volt a tréjai haboruban, de ma
mar tobben ismerik padlotisztitoként. Ugyanez a haborl vagy tiz éven 4t tartott, nem csoda,
hogy &vszert neveztek el réla, mondvan, hogy a Trojan marka is olyan ellendlld, mint a varos
volt. A mitologiai orakulum ma Oracle néven szervezi szamitogépes rendszereinket. A Mazda a
zoroasztrianus vallas istenérdl kapta nevét. Kwanon (amibdl késébb Canon lett) pedig a budd-
hizmusban a megbocsatas istene.

El6fordul aztan az is, hogy a markanév egy hires irodalmi hést rejt. llyen példaul a Star-
got (star) és a pénzt (bucks). Pedig ha alaposabban tanulmanyozzuk a logét, ott rejlik a megfej-
tés: egy sellét latunk, ami utal a vizi vilagra — Starbucks ugyanis nem mas, mint a Moby Dick cimii
regény kavéimadoé hése.

A raautalé név nehézségét éppen az adja, hogy ezeket az asszociacidkat felfedezik-e a fo-
gyasztok — és ha nem, attol még sikeres lehet-e a marka. A rautalé nevek kétségtelen elénye
azonban, hogy kivdléan megkiilonboztetnek, elég csak, ha az Apple-re gondolunk a szamitogé-
pek kozott. Fontos ugyanakkor az is, hogy ez a bizonyos rautalé szavunk még ,,szabad” legyen —
legalabbis az adott termékkategoériaban és az adott orszagban.

Uj keletii, mesterséges nevek

E kategdridba a neologizmusok sorolhatdk, vagyis az, amikor egy olyan szé, szé6sszetétel jon
létre, ami korabban még nem létezett. Ez kétségkiviil elény, hiszen igy a marka egyedi lesz,
ugyanakkor rengeteg pénz sziikséges hozza, hogy az adott nevet a fogyasztok fejébe be lehessen
vinni. De nézziink erre is par példat!

Az egyik legismertebb mesterséges név a Xerox. A sz6 és maga a termék kiilonlegessége
egyiitt tették lehetévé, hogy elterjedjen a ,,xeroxalni” kifejezés. llyesmi a Clorox esete a tiszti-



toszerek vilagaban és a ,.cloroxalni” is. A ,Xerox” brandhez hasonldan ugyanazzal a betivel
kezdddik és végzddik a ,,Kodak” markanéyv is. Az alapito-feltalalé George Eastman kifejezetten
a kemény K betlivel keresett egy révid, massal nem 6sszetéveszthetd nevet. E markanév egye-
disége abban is segitett neki, hogy konnyedén bejegyezze védjegyként. Mesterséges név a
Google is. A googol sz6bol szarmazik, ami egy oridsi szamot takar: az |-es utan 100 darab nulla
irva. Az alapitok dllitdlag el6szor ezt szerették volna, arra utalva, hogy ilyen hatalmas mennyi-
ségl informaciot tesznek atlathatéva kereséprogramjukkal, am akkorra mar a googol.com-ot
mas bejegyezte. A mesterséges nevek sora még folytathaté. Itt van példaul a Hadgen-Dazs jég-
krém. A szébol (és a dobozra rajzolt térképrél) az amerikaiak szamara egyértelm( volt, hogy
skandinav termék. Pedig a név csak triikk volt: a jégkrémet valdjaban az USA-ban gyartjak.

A hatvanas-hetvenes évekre mar egy egész tudomanyag sorakozott fel az ilyen tipust mar-
kanévvalasztas mogé. Nyelvészeket vontak be, fékuszcsoportokon tesztelték a lehetséges vélto-
zatokat. Az Esso 100 millié dollart koltott arra, hogy megtaldlja Uj nevét. Pedig az eredetivel sem
volt semmi baj, hagyomanydrzé volt és még szellemes is: az Esso a Standard Oil réviditése. Bar-
hogy is, 1972-ben egy haroméves folyamat végeként Exxon lett beldle. A fogyaszték nem voltak
tulzottan elragadtatva, a részvényesek pedig a 100 millié dollaros koltséget latva még kevésbé.
Az Exxon azonban egyfajta lavinat inditott el: utat nyitott a mesterséges neveknek.

Egyre masra jelentek meg az erre szakosodott cégek, igy példaul a Lexicon Branding vagy
a NamelLab. 2003-ban ezt megelégelve a londoni Design Conspiracy reklamiigynokség viccbdl
kredlt egy website-ot, amelynek cime: whatbrandareyou.com. Ha az ember ide beirja a nevét,
kivalasztja szolgaltatasi teriiletét, valamint hogy milyen értékek vezérlik, akkor egy masodper-
cen beliil ingyen és bérmentve kap egy markanevet. A torténet ott kezdett még izgalmasabba
valni, amikor sokan levédték a nekik kidobott neveket, igy példaul a Biviumot vagy az Ualeot.

Barhogy is, a mesterséges neveknek megvan az elénye. Kiilonésen akkor érdemes ilyet
vélasztani, ha egészen egyedi innovaciérdl van szé (mint példaul a Kodak vagy a Xerox). Cél-
szer(i valasztas akkor is, ha semmire nem jutunk az elsé hirom markanév kategoriabdl, vagy
minden hasznalhat6 név ,eltlint”. Minden esetben igaz ugyanakkor, hogy egy ilyen egyedi név
kommunikalasara tobbet kell kolteni, mint egy olyanra, amit a fogyasztok gondolatban azonnal
Ossze tudnak kotni a termékkel.

Betiiszavak

Végil — mindjart kideril, miért — itt vannak még a betliszavak, vagyis amikor egy roviditésiink
van nagybetiivel. Sok cég eskiiszik erre, valészinlileg azért, mert az IBM nagy sikert ért el egy
ilyen névvel, a vilag legértékesebb brandjei kozott taldlhaté. De a céget eredetileg senki nem
hivta igy, hanem az International Business Machines nevet hasznéltak.

Ahogy a BMW is el6szor Bayerische Motoren Werke volt. Vagy a FIAT Fabbrica Italiana
Automobili Torino. A SAAB pedig Svenska Aeroplanaktiebolaget — ugyanis ennél a tarsasignal a
repiil6gépgyartas volt a fontosabb izletag.

Osszetettebb az IKEA név — nem sok fogyaszté van tudatédban, hogy az alapité Ingvar
Kampradot rejti, aki az Elmraryd csalddi farmrol és Agunnaryd telepiilésrdl szarmazott.

Mindez azonban nem jelenti azt, hogy a betliszé6 mellett barmilyen elény is szél. Sét, a
betliszé igazi csapda lehet, hiszen a fogyasztok konnyen 6sszekeverik az azonos hangzasi mar-
kaneveket. Tegylink hozza azért, hogy idénként rajongani tudnak értiik. A Texas allamban lako
Kathy és Jason Kuriel példaul kisfiukat az apuka kedvenc tévécsatornajarél, az ESPN-rél nevez-
ték el. Igaz, ezt nem lehetett ebben a formaban leirni, csak igy: Espn.
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Neves szakértok

Célszerli megnézni, hogy 2008-ban melyek voltak a legsikeresebbnek valasztott markanevek a
Pollywog Naming and Branding Agency elemzése szerint.

MacBook Air — a név egyértelmiien kifejezi, hogy ez a vilag legvékonyabb és legkdnnyebb
laptopja, és azt is, hogy vezeték nélkiili miikodésre tervezték.

Google Chrome — az (j bongészé neve az atlagembernek csillogot, Ujat, ragyogot jelent,
az informatikusok is gyakran hasznaljdk a kifejezést.

Sue — egyszerre egy ndi név és a ,.beperel” szd; ez a magazin kifejezetten a jogaszholgyek
szamara késziilt.

Yammer — belsé kommunikaciora kialakitott rendszer, amely miikodésében nagyon ha-
sonlit a kozosségi site-okon hasznalt Twitterre.

Pandora — a jatékkonzol egyértelmii asszocidcidkat kelt: Pandora szelencéjét kinyitva fan-
tasztikus jatékélményt kapunk.

Blu-Ray — 2008-ra a Sony Blu-Ray technolégidja véglegesen megnyerte a versenyt a To-
shiba HD-DVD-jével szemben. Az egyszer(ibb név gyézott.

Reactor — az elsé szuperszamitdgép, amely folyadékban Uszva hiiti magat, raadasul bivaly-
erds.

The Mothership — az ,,Anyahajo” egy 130 négyzetméteres sitor, amelyet a hegymaszdk
tobbnyire az alaptaborokban hasznalnak.

Dash — a GPS-késziilék egyszerre utal arra, hogy mindenhova gyorsan odaériink, és arra
is, hogy a kocsiban is villimgyorsan elhelyezheté.

Goodbelly — Ez az ital emberien, baratsagosan kommunikalja azt, hogy j6 a gyomrunknak,
rdadasul nem haszndl orvosi kifejezéseket.

Mindennek kapcsin koévetkezé tanulmanyunkban azt is megvizsgéltuk, hogy jelenleg mi-
lyen ajanlasokat tesznek a szakérték a markanév vélasztas kapcsan: mire érdemes odafigyelni,
hogy a neviink hallatan a fogyasztonak pozitiv asszociacidi jelenjenek meg és belenyuljon a pénz-
tarcajaba is.

Osszefoglalds

Bdtran kijelenthetjiik, a (mdrka)névnek a fogyasztok érzékelésében kiemelt szerepe
van. Hiszen a fogyaszto sokszor csak ezzel taldlkozik, mds markaelemmel nem: ezt
hallia a radié, s televizié reklamban, ez lesz az internetes domain neve, és ez tud
terjedni word-of-mouth, azaz szdjreklam atjan. E tanulmdny csoportositia a marka-
neveket és bemutatja az adott vdlasztds mellett szol6 érveket és ellenérveket.
A cikk kitér arra is, hogy milyen névvel befolydsolhatdk leginkabb a fogyasztok, en-
nek érdekében gyakran egészen ,,triikkos” eszkozokkel élnek a névaddk.
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