BERETZKY MARCELL

,Nomen est omen

- a markanévrol

Mindenki sejti, hogy milyen a rossz markanév - a ko-
zépkoruak és az id6sebbek biztosan emlékeznek a
szocialista tervgazdasag néhany névszomyére: a
Mos6-ra, a WU2-re, a F6buhara (Févarosi Butor- és
Hangszer-kereskedelmi Vallalat), a Maszovletre (Ma-
gyar-Szovjet Légiforgalmi Tarsasag), A nyolcvanas
évek torzszulotteir6l mar afiatalabbak is hallhattak:
gondoljunk csak az Uhuira (csokoladés drazsé) vagy a
Ferrositre (Vas Megyei Sut6ipari Vallalat).

Mindannyian ismerjik aszinte mar kozhelyes kilfol-
di példakat: a Chevrolet Nova autét (spanyolul: ,,nem
megy"), az Irish Mist dezodort (németil: ,tragya"). Ki-
I6ndsebb marketingtapasztalat nélkil sem tartana senki

| szerencsésnek, ha a Procter & Gamble az eredeti marka-

| név megtartasaval forgalmazna Magyarorszagon a
Punica gyimélcslét vagy a Kukident szajapolasi termé-
keket. Talan a Saridonfajdalomcsillapité nevétsem vé-
letlendl ejtik itthon s-sei a logikusabb sz helyett. Végil,
talan mindenki, aki tobbé-kevésbé tisztaban van az an-
gol nyelvfonetikajaval, kétségtelentlfigyelemfelkelt6-
nek, bar eléggé extrémnek tartana a (hazai) Low Fuss
Managementnev(i cég névvalasztasatis.

Cikkemben els6sorban a magyar piac szempontjabal,
de anemzetkdziperspektivatsetn nélkiillozvefoglalkozom
a markanév-valasztas kérdéseivel A markanévfogalom
ittnemcsak termék-, hanem vallalati markakra is értendd,
hiszen a legtdbb vallalat a sajat nevét (mint markanevet)
»dobja piacra" - gondoljunk csak
az energia- vagy tavkozlési szol-
galtatokra, ahol a Matav vagy az
Elektromos Mlvek neve mar egy-
beforrta kategoriakkal

Miéstfontos ajo markanév?

®A j6 név kdnnyen megjegyez-
hetd és visszaidézhet§
Mostandban, amikor egy Uj
markanév bevezetéséhez mini-
mum tébb tizmilliés marketing-
koltségvetés szlikséges, nagyon
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fontos, hogy a fogyasztdk a napjdban akar tdébbszor
hallott markanevet kdnnyen megjegyezzék - és emlé-
kezzenek ra, amikor a boltban eljén a dontés pillanata.

9 Aj6 név megkilénboztet a versenytarsaktol

Ha mar tizmillidkat koéltiink az Gj marka bevezetésé-
re, fontos, hogy a hasznot is a mi markank arassa le, ne
egy hasonlé nev(i masik (lasd a Goodyear és a Goodrich
gumiabroncsgyartok ktizdelmét az USA-ban).

= Aj6 névvel azonosulni lehet (,,Pepsi-érzés"”)

Kuléndsen a megkulonboztetd értékkel (badge
value) biré termékeknél fontos, hogy a markanév
0sszhangban legyen a termékkategodriaval és a marka
altal kozvetitett markaszemélyiséggel. JO példa erre a
Fundango sportruhdazat, kevésbé j6 a Budmil, amely-
nek a neve inkabb gyogyszert vagy vegyszert, sem-
mint szabadidd-ruhazatot sugall.

«Aj6 névvel kénnyebb nyerni a piacon, mig egy rossz
névvel nemcsak a versenytarsak, hanem a magunk-
kal cipelt negativum ellen is ktizdeni kell.

Osszefoglalva: ha egy markanév jo, akkor kény-
nyebben jegyzik meg és idézik vissza a fogyasztok,
kénnyebben azonositjak, és kénnyebben azonosulnak
vele - igy, ha maga a termék j6 min6ség( (divatos

sth.), j6 a reklamja és az ara is
megfeleld, akkor valdszin(bb,
hogy sikeres lesz.

Globélis és magyar markdk Ma-
gyarorszagon

Magyarorszagon, de akar egész
Kozép-Kelet-Eurépaban is ,,ter-
meészetesen" specialis helyzet
allt el6: a hiAnygazdasag évtize-
dei (és a s6varogva nézett nyu-
gati tévémdlsorok) hatasara
»nyugati" hangzasd névvel,



csomagolassal, reklammal sok
minden jobban eladhaté. (Ezt
tanusitjdk a sokszor kizarélag
idegen nyelv( tzletportalok is:
f6leg Budapesten szinte mar
tobb a shop, a restaurant, a
plaza és a center, mint a magyar
felirat - rdadasul ezeket a felira-
tokat gyakran az eredeti kifeje-
zést eltorzitva, rossz helyesiras-
sal vagy helytelen értelemben
hasznaljak: ,,Discont", , pizzé-
ria", ,,Farmer Shop".)

A multinacionalis cégek
megjelenésével elkezd6dott és
egyre er6teljesebben folytatodik
a globalis markak (és markane-
vek) térnyerése. Nagyon fontos
(lenne) a jo kiejthet6ség és ol-
vashatésdg az adott idegen
nyelv mélyrehato tudasa nélkil
is, kuldnben elkerilhetetlen,
hogy sajatos adaptaciok szules-
senek (,intercitty", ,,organics",
»auhan").

Egyes nyugat-eurdpai piaco-
kon (Németorszag, Franciaorszag, Olaszorszag) mar
talalunk példat a globalis markanevek kismértékd
modositasara/modosulasara (akar kiejtésben, akar
irasban) a helyi nyelvi (Panténe helyett Fanten sam-
pon Olaszorszagban) vagy kulturalis (Diet Coke he-
lyett Coke Light Franciaorszdgban: az ottani férfiak
szerint ugyanis a diétazas ,,n8i szokas") igényeknek
megfeleléen. A kisebb piacokon, igy Magyarorszagon
erre nincs sok esély, hiszen a piac tal kicsi a killén mar-
kanévhez, igy a multinaciondlis cégek a kelet-k6zép-
eurdpai régio részeként és nem kuloén piacként keze-
lik, és egy Uj markanév marketing-, csomagolasi és lo-
gisztikai koltségei sem elhanyagolhatéak. igy kertl-
hettek a magyar piacra olyan, nem tul szerencsés
hangzasd markanevek, mint a Hanwha Bank, a
Zwitsal, a Douwe Egberts (még szerencse, hogy mel-
lette megmaradtak a hagyomanyos termékmarkak:
Omnia, Paloma, Karavan...) és a Genny (harisnyanad-
rég).

A nagy szakértelemmel és még nagyobb marke-
ting-koltségvetésekkel felépitett globalis markak mel-
lett szerencsére Magyarorszag is fel tud mutatni jo né-
hany ,,nagy talélé" (OTP, Domus, Sport szelet, Tibi
csoki, Pick szalami, Béres-csepp, Hélia, Sopianae,
Symphonia, Malév), vagy ,,nagy ujjaszuleté" (Zwack
Unicum, Torley, Fléraszept, Amodent) markat. Sét, az
elmult évtizedben tébb, teljesen Uj és jol eltalalt mar-
kanév is szinre Iépett, mint példaul a Plussz, a (Béres)

BVitaLin/VitaSport/VitaKid csalad,

Kulénds gondot kell forditani a
véllalati szervezeti valtozasok
(6sszeolvadasok, szétvalasok)
vagy tulajdonosvéltasok (priva-
tizacid) miatti névvaltoztatas-
okra. Sajnos ezen a terileten jo-
val tobb a rossz példa, talan
azért, mert még mindig egysze-
r(ibbnek tlnik 6sszevonésokat
és betliszavakat alkotni, mint
kikérni a szakért6k segitségét.

= Vallalati 6sszeolvaddsok
Nagyon jo példa a harom ha-
zai szamitastechnikai cég (Apol-
lo Computer, Creative Enginee-
ring, Dialogic Consulting) dssze-
olvadasaval keletkezett Unitis
Rendszerhaz Rt. neve, amely jo
hangzasu, magyarok és kulfol-
diek szamara egyarant kénnyen megjegyezhet6 és ki-
mondhatd, s6t jelentésével is utal a harom cég egyesu-
lésére.

Rossz példa viszont a Skéla és a Centrum aruhaz-
lanc dsszeolvadésabol keletkezett S&C rovidités. Bar
az ,,uj" név megalkotéja el6tt talan a nyugati példa le-
begett (a C&A Németorszagban), a név egyszerilien
nem alkalmas arra, hogy az Uj aruhazlancot megfele-
I16en megklulénboztesse jobban bevezetett névvel és
nagyobb reklamkoltségvetéssel rendelkezd verseny-
tarsaitél (Cora, Metro, Mamut, Duna Plaza). Kuléno-
sen, hogy a bevezetd reklamkampany kdzponti figuré-
ja a még mindig jol ismert Skala Képé, ,,akinek" egy
semmitmondo roviditést kell markanévként eladnia.
Egyszer(ibb lett volna a két név kdzul az ismertebbet
és/vagy kedveltebbet megtartani (,,Skala"), vagy a
kett6t egyszerlien 6sszevonni (,,Skala Centrum"), eset-
leg egy nagyon j6 Gjat talalni, és azt bevezetve mint-
egy tiszta lappal indulni.

Az elmult évek talan legrosszabb kilfoldi példaja a
két nagy koényvvizsgald és tanacsadd cég, a Price
Waterhouse és a Coopers & Lybrand ¢sszeolvadasabal
keletkezett névszémyeteg, a Pricewaterhous Coopers
(réviditve PWC). Ennyi er6vel akar Price Waterhouse
Coopers And Lybrand Dynasoft is lehetett volna... Az
Uj vallalat internetcime www.pwcglobal.com csak to-
vabb fokozza a konfuziét: a ,,global” sz6cska hozza-
adasa kifejezetten értelmetlen. Hasonl6an problémas

a Chokito, afl az LG esete. Tudja 6n, mi az LG? Mikrohullama sité,
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tévé vagy hifi-torony? Nos, mindegyik, ugyanis ajo]
ismert GoldStar markanév révidalt LG-vé (Lucky
GoldsStar). Még szerencse, hogy a Matsushita, a Pana-
sonic, a Technics és a National markak gyartéja nem
valtoztatta meg a nevét mondjuk ,,Matpanatics"-re
vagy egyszerGen MPTN-re...

= Vallalati szétvalasok

Az AT&T telefontarsasag 1995-6s szétvalasa utan a
kutatas-fejlesztéssel foglalkozé AT&T Research/Bell
Labs részleg a régi név teljes elhagyasaval Lucent
Technologies néven folytatja. Az Gj név bevezetése
kétségtelenil sokba kertl, de az Uj cég automatikusan
tiszta lappal indul, az AT&T-6rokség esetleges hatra-
nyai nem befolyasoljdk megitélését. Ugyancsak jol
dontott a Hewlett-Packard orvosi és egyéb mérémdi-
szereket gyarto divizidja (a HP MSD), amikor a szétva-
las utan Agilent Technologies néven folytatta.

Kevésbé j6 példa az Arthur Andersen 6nallésult ta-
nicsadoi Uzletdga, az Andersen Consulting, hiszen ,,a
két Andersent" még mindig gyakran dsszekeverik.

= Tulajdonosvaltas, privatizacio

A Magyar Hitelbank utéda, az ABN Amro Bank
(talan tudatosan) nem forditott figyelmet a névvalto-
z4as, ezzel egyltt a folytonossag és a tradicio kommu-
nikalasara. Epp ezért meglehetésen alacsony az ABN
Amro Bank hazai ismertsége éppen hogy az elsd 10
kozott van, raadasul az idegen név a val6jaban meg-
célzott célcsoporthoz képest erételjesen feltlpozicio-
nalja a bankot, emiatt az ABN Amrot ,elitbanknak”, a
Citibankkal azonos katego6riajunak érzik a fogyasztok.
Ezzel szemben jol dontott a GE Capital: a Budapest
Bank neve valtozatlan maradt, igy még mindig a har-
madik legismertebb bank Magyarorszagon, annak el-
lenére, hogy mérlegf66sszegét tekintve mar régota az
otodik-hatodik helyen tanyazik.

Az évtizedeken keresztil mikédé Budapesti Ko-
zért Vallalat, amely egyébként jol illusztralja a méarka-
név kategorianévve valasat (,,lemegyek a k6zértbe"), a
privatizacio utan, a k6zismert nevet megtartva Super
Kozértként folytatta (méas kérdés, hogy az tzletlancot
nem sokkal kés6bb eladtak, és
beolvadt a Sparba).

1998 6ta nemcsak az egykori
Baranyatej Rt. termékeit, hanem
magat a céget is MiZo-nak hiv-
jak. Az Uj név alapvetéen nem
rossz, hiszen rovid, kénnyen Ki-
ejthet6 és megjegyezhetd, udité
kivételt jelent a sok -tej ut6tagu
vallalat k6zott, viszont nem utal
a termékre és nem is jelent sem-
mit (a két tulajdonos keresztne-
vének els6 két-két betdijébdl all).

66 M&M 1999/5

A tevékenységi korvaltozasa, repozldonalas

Nem volt szerencsés Nagy-Britannia egyik legna-
gyobb bankja, a Midland Bank atkeresztelése HSBC-re
- ez, raadasul teljes arculatvaltassal parositva, megne-
heziti az addig j6l ismert bank azonositasat. Ugyan-
csak nem volt jo 6tlet a grafikai alkalmazasokra speci-
alizalodott szamitogépek gyartdja, Silicon Graphics (a
Jurassic Park virtualis dinoszauruszait is 6k alkottak
meg), a atkeresztelése SGl-ra (,,servers, graphics,
insights"). Az Ujrakeresztelést val6szin(ileg a tevé-
kenységi kor bdvilése indokolja, viszont a semmit-
mondo roviditéssel a cég a grafikai alkalmazasok te-
rén élvezett eddigi el6nyét is elveszitheti.

Az 1988-ban alapitott Fiatal Demokratdk Szovetsége
a kezdeti radikalis liberalizmus utdn Ggyesen
repozicionalta magat a jészerivel partot vesztett, nemze-
ti liberalis és konzervativ, zémében kézépkoru vagy id6-
sebb szavazOtabor megszerzése érdekében. Ezzel pér-
huzamosan bdvitette a régi nevet is: el6bb a part hivata-
los neve rovidult egyszerien Fidesszé (a 35 éves korha-
tar eltdrlésével parhuzamosan), majd a part nevébe be-
kertlt az MPP (Magyar Polgari Part) utétag is, feltehet6-
leg azok szamara, akik szemében a Fidesz név még min-
dig egy éretlen, radikalis partot jelentett. Kérdés, hogy
az egyre gyakrabban emlegetett konzervativ partuniot
annak vezet0 ereje utan Fidesz-MPP-nek vagy egysze-
rien Magyar Polgari Partnak fogjak-e hivni.

Az eredetileg kizardlag vizszolgaltatassal (vizmu-
vek Uzemeltetése, viztisztitas) foglalkozé francia
Compagnie Generale des Eaux (CGE) néhany éve
Vivendire valtoztatta a nevét. A cég ma két, élesen el-
térd tertleten mikodik: vizszolgaltatas és kommuni-
kécid. Az 0j név el6nye, hogy rovid, kénnyen kiejthet§
és megjegyezhet6 (kilondsen a régi, hosszu és bonyo-
lult francia névhez képest), és nem utal egyértelmden
a cég egyik vagy masik m(ikddési tertletére (jelentése
az élettel kapcsolatos asszociaciokat kelt).

A Federal Express gyorspostaszolgéalat névvaltoza-
sa ismét jo példa arra, hogy a mikodési terilet valto-

zdsa hogyan hat a névre. Az (j
FedEx név méar nem korlatozza
a céget az USA teriletére, emel-
lett rovid, és kdnnyen kiejtheté
nem angol anyanyelviek sz

Roviditések, betliszavak

Roviditések, betliszavak marka-
névként torténd hasznalata nem
szerencseés. Trout (113.) szerint a



| betlszé-nevek ,,a névtelenség
i csapdajaba" valtott jeggyel
egyenértékliek, ezzel szemben
az ,,igazi" szavakbal all6 neve-
ket 40%-kal kédnnyebb megje-
gyezni. A roviditések hasznala-
ta gyakran zavart szil: a BB a
Budapest Bankot vagy a
balatonboglari  gyumdlcslét,
esetleg bort vagy pezsg6t akar-
ja jelenteni? Mivel foglalkozik a
m HBW Express? Hirdetésekkel,
fuvarozéassal vagy utazasszervezéssel? Nos, egyikkel
sem: pénzintézetrél van szo.
Szabdalyt erésit6 kivételek azok a réviditések, ame-
lyek évtizedek 6ta ismertek és egyértelmiek (AT&T,
i OTP, FTC). Ugyancsak elfogadott a roviditett nevek
hasznalata cégen belll (levelezésben, targyalasjelenté-
sekben): ilyen példaul a Sunlicht DWL, a Libero QZ
vagy az Always UN+, és nyilvan az Procter & Gamble-
on beluli emlékeztet6kben sem irjak ki a cég teljes ne-
vét. Fontos azonban megjegyezni, hogy ezek a révidi-
tések cégen belil hasznalt munkanevek, nem marka-
nevek, tehat nem is kertlnek a nyilvanossag elé (a
CSX+ néven piacra dobott eldobhaté pelenka sorsa
nagy biztonsaggal megjésolhato lenne...).

Intemetcimek

Napjainkban egyre fontosabba, egyre inkdbb megke-
rulhetetlenné vélik az internet, amely olcsg, és szinte
korlatlan megjelenési, bemutatkozasi és reklamlehet6-
séget biztosit cégek és termékek szamara egyarant.
Eppen ezért lényeges a cég minél egyszeriibb , megta-
lalhatésaga" a honlapok tobbmilliés tengerében - és
ehhez els8sorban egy j6 interneteim sziikséges.
Csak néhany, meglehet6s sikerrel ,rejtjelezett”
I Interneteim a pénzigyi szférabol: www.hbrt.hu (Hun-
garia Biztositd), www.otpbank.hu (OTP), www.khb.hu
(Kereskedelmi és Hitelbank), www.ez.com (Ernst &
Young), www.pwcglobal.com (Pricewaterhouse Coo-
pers). Szerencsére vannak jo példak is: www.raiffei-
sen.hu, www.citibank.hu, és a Budapest Bank is végre
megvaltoztatta a semmitmondo6 www.bbrt.hu-1www.bu-
dapestbank.hu-ra (igaz, a 100%-os tulajdonaban levé Bu-
dapest Alapkezel6 még mindig sajat honlappal rendel-
kezik az Gigyesen eldugott www.bpalao.hu néven).
Féleg az USA-ban és Nyugat-Eurépaban egyre jel-
I lemz6bb, hogy nemcsak cégek, hanem egyes termé-
kek, s6t filmek is sajat weblappal rendelkeznek. Ennek
egy korai, am nagyon j6 hazai példaja a Pharmavit al-
I tal gyartott Plussz 6nall6 honlapja, amely a markanév-
I vei kapcsolatos esetleges helyesirasi nehézségekre va-

és awww.plussz.hu cimeken is el-
érhet6.

Vallalati marka, tamogatott marka,
onall6 markazas

Wolff Olins (19-27.) szerint egy
cég harom fé markazasi (bran-
ding)-stratégiat kovethet:

= Vallalati

Ez a megkdzelités els6sorban a kevés, nem differen-
Héalhaté vagy kiilénb6z6 okokbdl nem differendalandé
terméket kinal6 cégekre jellemz6 (pl. tAvkozlési szolgal-
tatok, mint a British Telecom, olajtarsasagok, példaul a
Mobil, vagy tdbb kategdriaban versenyz6, sajat mérka-
val rendelkez§ tzletlancok, mint példaul a Spar).

Erdekes, hogy ez a stratégia f6leg Japanban és Dél-
Koredban az FMCG-termékek és miszaki cikkek pia-
cara is jellemz6. Ezekben az orszagokban a vallalati és
termékimazs alapja az ,,innovéacié": ha egy cég ,,inno-
vativ" imézzsal rendelkezik, sok mindent el tud adni a
vallalati markanév alatt (ilyen példaul Japanban a Kao
szappan, pelenka és flopi-lemez; valamint a Suntory
whisky, soér, Gditd - s6t, Suntory mizeum és Suntory
hangversenyterem is létezik!; Dél-Koreaban j6 példa
erre a Daewoo autd, hitészekrény, szamitdégép-
monitor...). Ez utébbi megkozelités veszélyes lehet,
hiszen az ugyanazon markanév alatt forgalmazott
egyes termékek tul tavol vannak egymastoél, az egyes
termékek differencialasa rendkivil nehéz, méasrészt az
egyik termékkel kapcsolatos rossz tapasztalat kihathat
a tobbi termékre és igy magéara a vallalatra is.

0 Tamogatott

Ez a megkdzelités &tmenet a vallalati marka és az
onallé markazas kozott: a (termék-)marka részleges
onallésdgot kap a (véllalati) ,,markaerny6" alatt, de a
név valamely eleme mindig jelzi, hogy egy adott cég
termékérdél van szé. Ezt a stratégiat alkalmazza példa-
ul a Nestlé: szinte minden, ktldn markanévvel rendel-
kezd termékének csomagolasan ott van a Nestlé név
is. Néhany tovabbi példa:

- HP Desklet, Thinkjet, LaserlJet... a Jet utotag ,,ko-
ti 6ssze" a Hewlett-Packard nyomtatdkat (ilyen
volt a hetvenes-nyolcvanas évek kedvelt moso-
szercsaladja is, a Biopon, Biomix, Biomat, és ilyen
ma a Béres VitaLin/Kid/Sport pezsg6tabletta-
csalad);

-McDonald's Big Mac, Chicken McNuggets,
McChicken, McFish... a (jogilag védett) Mc/Mac
el6tag eré6teljesen utal a ,,fémarkara";

- Budapest Bank: Privat Kdlcsén a Budapest Bank-

\
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1 16 tekintettel a www.plussz.hu mellett a www.plusssz.hu

L

tol, Budapest Bank Aruhitel.
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= Onallé - Ez els6sorban exportpiacokon jelenthet

Ebben a megkozelitésben minden marka 6nallé, a sa- problémat, lasd a Chevrolet Nova és az Irish
jat 1aban kell, hogy megalljon. A marka teljesen fligget- Mist problémajat, s6t, a Pick szalami is ha-
len a cég nevétdl, amely legtdbbszor csak a csomagolé- sonlo nehézségekkel kiizd a holland piacon.
son (mint gyarté és/vagy forgalmazo) jelenik meg, ép-
pen ezért a fogyasztéban nem is tudatosul, hogy X vagy d) Segit a logo kialakitasaban?

Y cég termékét tartja a kezében. E stratégia el6nye, hogy - ilyen az Apple Computer és a Mitsubishi (ja-
a termék joval nagyobb mozgéastérrel rendelkezik, és az panul 'harom gyémant’)

egyik termékkel vagy a céggel kapcsolatos rossz tapasz-

talatok nem hatnak automatikusan a tébbi termékre; e) Jogilag levédhet6?

hatranya viszont, hogy komoly befektetést (és szakértel- - nem hasonlé-e versenytars markanevekhez,
met) igényel az 6nallé markak ,,felépitése”, bevezetése - - lehet6leg tgyelni kell a levédhetdségre, k-
talan nem véletlen, hogy szinte kizarélag a legnagyobb, I16nben (ha a termék piacvezetévé valik), a
legtékeer6sebb cégek (pl. Procter & Gamble, Unilever, markanévbdl kénnyen kategdrianév valhat
Henkel, United Distillers) kdvetik ezt a stratégiat. (pl. Frigidaire, Mirelité), de megemlitend6 a

nem levédhetd, éppen ezért generikus kate-

goOrianévvé valt ,,cola" név is.
Hogyan alkossunk j6é markanevet?

3. Avégleges név kivalasztasa

Aaker (1991) a kbvetkez6képpen irja le a markanév-al- A végleges név kivalasztasa két lépésben torténik:
kotas folyamatat (187-197.): a) a fenti kérdések alapjan le kell sz(kiteni a listat
kb. 10-re;
1. Névvaltozatok generalasa b) kvalitativ fogyasztéi kutatassal (fokuszcsopor-
Az els6 1épés a termékkel kapcsolatos asszociaciok tok vagy mélyinterjuk) meg kell vizsgalni az
alapjan névvaltozatok generélasa - otletroham (brain- alabbiakat, és végul kivalasztani a ,,nyertest":
storming) vagy a célcsoport kérében végzett kvalitativ - esetleges negativ asszociaciok (van-e a mar-
kutatas (fokuszcsoportok) utjan. Minél tébb névvalto- kanévnek a fogyasztok szamara esetleg
zat alakul ki, annél jobb (Aaker szerint tobb szaz vagy olyan negativ jelentéstartalma, amely korab-
akar tobb ezer valtozat kidolgozésa ajanlott). ban nem derlt ki);
- kiejthet6ség, olvashatésag, helyesiras (a
2. Avaltozatok értékelése markanév kdnnyen kiejthet6-e stb.),
A mésodik kor az értékelés, a kovetkez6 kérdések- - visszaidézhet6ség (mennyire tudnak a fo-
re adott valaszok segitségével: gyasztok a markanévre visszaemlékezni,
a) Kénnyen megtanulhat6/megjegyezhetd? Kuta- esetleg azt segitség nélkil visszamondani),
tdsok bizonyitjadk, hogy a kovetkez6 tényezd8k -hipotetikus markapreferenciak és -tulaj-
novelik a markanév visszaidézésének esélyét: donsagok (az egyes markanév-variaciokhoz
- szokatlannév, pl. Charlie (n6i parfum férfinéwvel), milyen tulajdonsagokat, milyen markaprefe-
- érdekességet (alliteraciot, rimet, szdviccet) rencidkat tarsitanak a fogyasztok).

tartalmazé név, pl. Coca-Cola, Kit-Kat,
- konkrét képet felidézd név, pl. Apple,
-jelentésével a termékhez koét6dé név, pl. Felhasznalt irodalom
Traubisoda, Head & Shoulders,
-érzelmi tartalommal rendelkezd név, pl. 1. Aaker, David A.. Managing Brand Equity - Capitali-

Obsession parfum, zing on the Value of a Brand Name, The Free Press,
-rovid, egyszeriibb név (féleg low-invol- New York, 1991.

vement termékek esetében, amikor a fo- 2. A. Aaker, David: Building Strong Brands, The Free

gyasztdé nem igazan akarja megtanulni a Press, New York, 1996.

markanevet), pl. Tix, Amo. 3. Trout, Jack - Rivkin, Steve: The New Positioning - The Lat-

est on the World's #1 Business Strategy, McGraw-Flill, 1996.
b) Pozitiv asszociaciokat ébreszt a termékkel kap- 4. Olins, Wolff: The New Guide to Identity - How to
csolatban? Create and Sustain Change through Managing Identity,
- pl. Pampers, Huggies, Head & Shoulders, Gower Publishing Ltd., Aldershot, 1995.
Weisser Riese, Reach.
Szerzénk okleveles kdzgazdasz,
c) Nem kelt negativ asszociaciokat? az InSight Consulting vezet( tandcsaddja. \
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