Joanna WITCZAK

MARKETINGOWY CHARAKTER NAZWY
NOWEGO PRODUKTU

Niezwykle istotnym elementem kazdego produktu jest jego nazwa. Historia pol-
skiego 1 Swiatowego biznesu pokazata juz wielokrotnie, iz dobra nazwa bardzo
czgsto wplywa czy tez wreez decyduje o sukcesie rynkowym konkretnego wyro-
bu badz firmy. Tak juz jest, ze ,fatwiej zapamigtac jedng nazwe niz wszystkie roz-
ne cechy produktu”'. To wlasnie nazwa jest elementem tak czesto powtarzanym
w reklamach i od niej w duzym stopniu zalezy efekt dziatan promocyjnych firmy.
Wywolujaca nieporozumienia lub tez Zle kojarzaca si¢ nazwa moze prowadzi¢ do
niepowodzen opatrzonego nig produktu. Z tego wzgledu tak wazne jest dopraco-
wanie wszystkich elementéw zwigzanych z wprowadzaniem nowych produktow,
rowniez niedocenianej czgsto nazwy.

Nazwa marketingowa jest to nazwa wiasna produktu, ktéra nadawana jest mu na
state, w sposob oficjalny i publiczny (rynkowy)®. Jest ona gléwnym reprezentan-
tem zlozonego 1 obszernego pojecia marki w umysle odbiorcéw — klientow. Marka
jest natomiast kombinacja produktu fizycznego, nazwy, opakowania, reklamy oraz
towarzyszacych im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny®. Mozna wigc powiedzieé,
iz nazwa jest elementem marki produktu, ktéry mozna wypowiedzie¢ i wyrazic.
Przy wyborze nazwy marki bierze si¢ pod uwage nastepujace czynniki*:

* powinna by¢ krétka i prosta (np. Mars, Sony, Nokia),

+ latwa do odczytania i wymowienia,

+ fatwa do rozpoznania i zapamigtania,

* przyjemna w brzmieniu i odczytywaniu, fatwa do zapisania,

* wymawiana i zapisywana w jeden niebudzacy watpliwos$ci sposéb (przykta-
dem negatywnym moze by¢ nazwa ,,Piatka”, rodzaca pytanie o sposob zapisu:
stownie czy cyfrg?),

' T. Ambler, Marketing od A do Z, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999.
2 M. Zboralski, Nazwy firm i produktow, PWE, Warszawa 2000.

3 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001.

* H. Mruk, 1. P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001.
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« mozliwa do wymowienia i zapisania w wielu je¢zykach (dotyczy to zwlaszcza
produktow eksportowanych),

* latwa do wykorzystania na opakowaniu i etykiecie,

+ prawnie dozwolona do uzytkowania — nie zastrzezona przez innego producen-
ta,

* sugerujaca pewne korzysci ptynace z posiadania produktu (np. Goodyear, Sto-
mil),

* mowaca o jakosci i skutecznosci produktu,

* latwa do zastosowania we wszystkich nos$nikach promocji i reklamy, zwlaszcza
na plakatach i w telewiz;ji.

Nazwa produktu nie moze by¢ obrazliwa, o nieprzyzwoitym lub negatywnym
brzmieniu lub skojarzeniach w je¢zykach krajow, w ktérych produkt jest sprzeda-
wany. Nie powinna takze by¢ podobna do nazwy uzywanej przez konkurencje, np.
Levi’s — Revi’s, Colgate — Calgate, Panasonic — Panasonix).

Nazwa ma olbrzymie znaczenie dla nowego produktu, szczegdlnie na etapie
jego wprowadzania na rynek. Dzieje si¢ tak dlatego, iz marka, a tym samym na-
zwa, jest nieodlagcznym sktadnikiem produktu, stanowiac cz¢sto o pierwszym
wrazeniu klienta o danym wyrobie. Jest to szczeg6lnie istotne dla produktéw no-
wych, pojawiajacych si¢ dopiero na rynku, ktorych akceptacja przez nabywcow
decyduje o ich ,,by¢ lub nie byc¢”.

Zgodnie z koncepcja czterech pozioméw marki wedtug L. de Chernatony’ego
1 M. McDonalda’® nazwa produktu miesci si¢ na poziomie potencjalnym (rys. 1).
Aby dana marka osiagneta ten poziom, musi posiada¢ nowe warto$ci dodane, kto6-
re skutecznie odrézniatyby ja od rywali. Nazwa produktu jest wigc jednym z waz-
niejszych, o ile nie najwazniejszym wyr6znikiem marki produktu. Jest ona jego
,»stownym opakowaniem”, werbalnym znakiem marki. Nazwa ma sprzyja¢ iden-
tyfikacji i rozréznieniu sposrod produktéow innych, konkurencyjnych marek i by¢
nos$nikiem tozsamos$ci marki. Jest to tym bardziej istotne, iz obecnie r6znice po-
miedzy produktami sa coraz mniejsze, a wiadomo, iz w takim przypadku znacze-
nie marki rosnie.

Oproécz tego, iz nazwa jest, jak juz wyzej powiedziano, immanentnym skfadni-
kiem tzw. marki zewnetrznej (fizycznej), jest ona takze projektantem i wspotkre-
atorem psychologicznego wizerunku marki (marka wewngtrzna). Dzieje si¢ tak
ze wzgledu na fakt, iz wskazujac na produkt (podmiot marki), zawsze co$ o nim
mowi, wartosciuje go i stylizuje emocjonalnie. Nazwa formuje mentalng osobo-
wos¢ marki, szkicuje jej perswazyjny charakter. ImCJuJe wzm'lcmalpodtrzymtue_
$wiadomos¢ istnienia marki, utatwia jej pozycjonowanie oraz ksztaltuje postawe.
nabywcza i lojalnos¢ klientdw. Nazwa jest bowiem najlepsza wizytowka marki,

5 Por. L. de Chernatony, M.H.B. McDonald, Creating Powerful Brands, Butterworth-
-Heinemann, Oxford 1994.
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NAZWA MARKOWA

Rys. 1. Cztery poziomy marki (1 — rodzajowy, 2 — oczekiwany, 3 — poszerzony,
4 — potencjalny)
Zrbédto: L. de Chernatony, M. H. B. McDonald, Creating Powerful Brands, s. 5

symbolicznym streszczeniem tego, co ma ona do przekazania. Jest najkrotszym,
w petni samodzielnym komunikatem promocyjnym.

Nastepny obszar decyzji zwiazany z tworzeniem nazwy marki nowych produk-
tow wiaze si¢ z wyborem strategii nadawania ich nazw. Wyrdznia si¢ pig¢ moz-
liwosci wyboru: marke indywidualng, marke linii produktéw, marke asortymen-
tu produktow, marke-parasol oraz mark¢ podwojna (hybryde). Cechy oraz zalety
i wady wyboru poszczeg6lnej strategii przedstawione zostaly w tabeli 1.

Trudno jest jednoznacznie okresli¢, ktora strategia nadawania nazw nowym
produktom jest najlepsza. Wszystko zalezy od rodzaju produktu, ktory ma zostac
wprowadzony na rynek oraz od celu zalozonego przez dang firme i jej pozycji.
Jednak patrzac przez pryzmat szansy na powodzenie rynkowe nowego produktu
i jego akceptacje przez nabywcow optymalna wydaje si¢ strategia marki podwoj-
nej, a doktadnie marki wpierajacej. Strategia ta daje bowiem gwarancj¢ aprobaty
dla szerokiego spektrum produktow zgrupowanych pod markami indywidualny-
mi, markami linii produktow lub markami asortymentu produktow.




Tabela 1

Cechy oraz zalety i wady wyboru strategii nadawania nazw markom

Rodzaj
strategii

Cechy

Zalety

Wady

Marka indy-
widualna

produktowi przypisana jest
jedna, konkretna nazwa
czgsto ta strategia w prakty-
ce przybiera postac strategii
multimarkowej (portfel ma-
rek)

stosowana przez firmy wpro-
wadzajace na rynek innowa-
cje

maksymalizacja udziatu w rynku

unikanie ,,kanibalizmu” marek

optymalne pokrycie zapotrzebowania rynku
pozyskanie nowego segmentu nabywcow
uwypuklenie réznic migdzy poszczegdlny-
mi ofertami, pozornie jednorodnych
wigksza swoboda wchodzenia na nowe ryn-
ki produktowe

ograniczenie ryzyka wejscia na rynek no-
wej marki

czgsto firma jest pionierem na rynku
zagrozenie konkurencyjnymi markami
koniecznos¢ stosowania ze wzgledu na wy-
mogi rynku lokalnego

wysokie koszty ze wzgledu na koniecznosé
wprowadzenia kazdego nowego produktu
jako nowej marki

utrata znaczenia nazwy producenta
trudno$¢ zdobycia przez nowa marke udzia-
tu w rynku

Marka linii
produktow

jedna nazwa opatrzone sa
produkty podobne, o kom-
plementarnych cechach

lini¢ mozna zbudowac, opierajac si¢ na
sukcesie jednego produktu, dla ktérego wy-
kreowano marke

mozliwosé wprowadzenia calej linii pro-
duktow

ograniczenie kosztéw reklamy

zwigkszenie sily sprzedazowej marki

wprowadzenie znaczacej innowacji moze
spowolni¢ rozwdj jej sprzedazy

Marka asor-
tymentu pro-
duktow

wszystkie produkty firmy ob-
jete sa wspolng marka

wspolny program komunika-
cji dla wszystkich produktow

relatywnie niski koszt wprowadzania no-
wych produktow

fatwos¢ wejscia nowej marki ze wzgledu na
akceptacje nabywcow

jednolity sposéb komunikacji marketingo-
wej

poszerzenie asortymentu marki moze powo-
dowac chaos w §wiadomosci konsumenta
koniecznos¢ wprowadzenia nazw linii pro-
duktow

problem wspdlnego komunikowania tresci
dla wszystkich linii (reklama)

zagrozenie ,,przerwania’” asortymentu

Marka-pa-
rasol

nazwa marki objete sg rozne
produkty, czgsto wystepujace
na odmiennych rynkach

fatwo$¢ wprowadzenia nowego produktu
ze wzgledu na zaufanie nabywcdéw i po-
wszechng Swiadomosé marki

koniecznos¢ podkreslania wyjatkowosci
produktu, z ktérym marka jest zwigzana
rozciagnigceie i oslabienie sity marki ze




kazdy z produktow ma wia-
sny program komunikacji
stosowana przez firmy o diu-
gim stazu rynkowym i dobrej
reputacji

szanse stwarzane przez $wiadomos¢ marki
— oszczednosé przy wprowadzaniu nowego
produktu

sprzyja budowaniu marki w dtugim okresie
(przyciaga dostawcow, pracownikow, in-
westorow i akcjonariuszy)

wzgledu na duza liczbe kategorii produk-
tow nig objgtych

marka nie moze by¢ jednoczesnie zwiaza-
na z produktem codziennym i wyrafinowa-
nym

zagrozenie niespojnoscia komunikacji
mniejsza elastyczno$¢ w kreowaniu progra-
mu promocyjnego

Marka po-
dwdéjna

najczesciej stosowana w prak-
tyce strategia

strategia ta wystgpuje w dwoch
wariantach: marki-zrodta (po-
laczenie marki-matki i marki
indywidualnej)

i marki wspierajacej (marka
wspierajaca wzmacnia marki
indywidualne)

marka-zrédlo zwigksza popularnos¢ i ak-
ceptacj¢ marki indywidualnej

reklama marki-zrédta przyspiesza akcep-
tacje nowego produktu i zwigksza Swiado-
mos¢ innych marek indywidualnych (ofero-
wanych wspdlnie z marka-matka)
marka-zrédto narzuca marce indywidualnej
poczucie odmiennosci i glebi, jednoczesnie
promujac markg¢-matke

marka indywidualna czgsto zdobywa nowy
segment konsumentow

marka wspierajaca gwarantuje jakos¢, a in-
dywidualna pozwala na budowanie odrgb-
nej tozsamosci

marka wspierajaca zwigksza zaufanie do
marek indywidualnych, potwierdza wiary-
godnos¢ i1 bezpieczenstwo zakupu oraz do-
daje wartosci produktowi

daje wigksza swobod¢ w obejmowaniu no-
wych kategorii produktow

czerpie korzysci z silnej pozycji marek in-
dywidualnych, ktére wspiera

pozwala niewielkim kosztem zbudowa¢ sil-
ny wizerunek producenta i nada¢ mu status
marki

niebezpieczenstwo zastonigcia marki-mat-
ki

grozba przekroczenia granic tozsamosci
marki-matki

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: J.

Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999; J. Kall, Silna marka.
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Projektujac nazwy nowych produktow, nalezy pamigtac, ze nazwy rodzime sg
lepiej percepowane niz obce, a takze mie¢ na uwadze tendencje i whasciwosci pol-

szczyzny oraz wymogi kultury i

estetyki jezyka (por. rys. 2).
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Rys. 2. Przebieg procesu projektowania nazwy marki

Zro6dto: G. Urbanek, Marketingowe i prawne aspekty wyboru nazwy dla marki, ,,Marketing

i Rynek” 1996, nr 3
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Istnieje wiele rodzajow nazw marketingowych. Mozna wyr6znié¢ jednak kilka
kryteriow, ktore moga stanowi¢ podstawe ich podziatu. Sa to m.in.5:

 geograficzny zasigg zastosowania — nazwy lokalne, regionalne, ogélnokrajo-
we, miedzynarodowe (europejskie), globalne,

+ rodowod jezykowy — nazwy rodzime (polskie), wielojezyczne, obce,

« funkcja (i hierarchia) nazewniczo-brandingowa — rodzajowe nazwy produktu
lub firmy oraz typowo marketingowe nazwy marek, podmarek (subbrandow),
odmian, modeli, wersji itp.,

» gatunek retoryczno-stylistyczny — epitety, metonimie, synekdochy, personi-
fikacje, animacje, apostrofy, hiperbole, oksymorony, onomatopeje, kalam-
bury,

» dominujacy aspekt (efekt) perswazyjny i komunikacyjny — nazwy racjonalne
(kognitywne) i emocjonalne (emotywne), informujace o przedmiocie (informa-
cyjne) i kreujace wizerunek marki (wizerunkowe),

+ weryfikowalno$¢ komunikowanej tresci — nazwy obiektywne i subiektywne,

* zaangazowane perswazyjnie — nazwy aktywne i pasywne,

 pochodzenie ,,nazwotworcze” (typ genetyczny) — nazwy przeniesione (metafo-
ryczne, wtdrne), nazwy utworzone (pierwotne),

» charakter motywacji (typ motywacyjny) — nazwa opisowa, sugestywna, sym-
boliczna, skojarzeniowa, arbitralna, sztuczna (por. tab. 2).

Najbardziej istotny, a zarazem najtrudniejszy jest podziat nazw wedhlug kry-
terium motywacyjnego. Nazewnicza motywacja polega tu na odpowiednim po-
faczeniu danej nazwy z oznaczanym przedmiotem (produktem, firma itp.). Wa-
runkiem bowiem odczytania przez odbiorcg (klienta) tresci nazwy, tego, co autor
chcial przez nig powiedzie¢, jest rozpoznanie charakteru i podstawy tej motywa-
cji. Charakter motywacji nazewniczej dotyczy wigc sposobu, w jaki nazwa dostar-
cza informacji na temat nazywanego przedmiotu, a podstawa motywacji jest wlas-
nie ta odpowiednio komunikowang trescig (np. skutecznos¢ lekarstwa, szybkos¢
samochodu itp.). Tres¢ ta to nic innego, jak wylonione z nazwy apele perswazyj-
ne (argumenty). Motywacja, bedaca sednem nazewniczej metafory i kluczem do
jej rozwigzania, pozwala na sklasyfikowanie gtéwnych typow nazw marketingo-
wych. Przedstawione zostaly one w tabeli 2.

Od typu nazwy zalezy trudno$¢ znalezienia nazewniczej motywacji, a tym sa-
mym odczytania przekazywanej przez nig tresci.

Najbardziej czytelne sa nazwy opisowe, w ktorych nie ma czego interpreto-
wac. Wystarczy zrozumie¢ ich znaczenie typowo leksykalne lub frazeologiczne,
mowiace o przedmiocie wprost 1 dostownie. Najlepszym przyktadem sa tu nazwy,
bedace przymiotnikami, np. Pyszny, Popularne, Lux. W praktyce moga jednak po-
jawia¢ sie problemy. Dzieje si¢ tak, gdy mamy do czynienia z nazwg obcojezycz-

8 M. Zboralski, Nazwy firm.
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Tabela 2

Typy nazw marketmgowych

Charakter przudmlotowej

3‘ Typy nazw motywacji mzewnxczg Provkiady
marketingowych — metoda przekazywania
- vagiin. MRS, i komunll\atu S— s i et e - e ———————-

Oplsowa motywaqa bezposredma ~do- SamSmak, Lux, Neutralia, Sim- |
(semantyczna) slowna — poprzez znaczenie |plus, Swiat Ksiazki, 10.5, Gwa-‘:
stow, wyrazen lub zwiazkow |rant, Pyszny, Puszysta '
| frazeologicznych 5
| Sugestywna poprzez czytelne sugestie, od- | Polar, Vigor, Komfort, Visa, Dr |
| (relacyjna) niesienia, aluzje lub konotacje | Witt, Flora, Pasja, Orbis, Piegu- |

znaczeniowe

ski, Filar |

; Symbohczna
% (emblematyczna)

poprzez tres¢ réznego rodzaju
symboli

Hestia, Venus, Mars, Nike, |
Gold, Ivory, Pamela, Atlas,
Pszczotka, Ursus !

Skojarzeniowa

poprzez wywolywanie skoja-

Bryza, Tornado, Fiesta, Camel, |

(spekulatywna)

|
|

na dla odbiorcy) lub swobodna
(przypadkowa, dowolna), albo
motywacja wizerunkowa

(asocjacyjna) rzenia Monte, Boryna, Perla, Muva’
Laguna, Och! {
| Arbitralna motywacja ukryta (nieczytel- | Dell, Renault, Astra, Kasia, Pa—

welek, Carmen, Bravo, Apple, |
Prima, Hit, Sonda i

| Sztuczna
(asemantyczna)

Zr6dto: M. Zboralski, Nazwy firm, s. 80.

brak motywacji semantycznej,
bo nazwa nie ma znaczenia lek-
sykalnego

Kodak, Exxon, Danone, Adi-|
das, OMO, IXI, Cillit 1

i
{
SES— |

na. Brak zrozumienia jej znaczenia zrownuje bowiem jej warto$¢ komunikacyjng
z jej przeciwienstwem — nazwa sztuczna.
W nazwach sugestywnych tres¢ przekazu, bedaca podstawa motywacji, wyni-
ka z r6znego rodzaju aluzji, sugestii, relacji, konotacji. Po odniesieniu ich do na-
zywanego przedmiotu, motywacj¢ mozna zazwyczaj dos¢ latwo wyprowadzi¢ ze
znaczenia leksykalnego, co wptywa na komunikatywno$¢ nazw sugestywnych.
Trudniejsza w interpretacji jest motywacja nazw symbolicznych i skojarzenio-
wych. Wplywa na to fakt, iz pomigdzy znaczeniem nazwy a oznaczanym przez nig
przedmiotem nie wystepuje konotacyjne nawigzanie semantyczne. Z tego wzgle-
du duze znaczenie przy tego typu nazwach ma wyrazisto$¢ przywolywanego sym-
bolu czy tez skojarzenia.
Nazwy arbitralne maja przewaznie motywacj¢ przedmiotowa. Jednak jej zna-
czenie jest znikome, gdyz podstawa tej motywacji jest dla docelowego odbiorcy

niezrozumiata (ukryta) lub tez komunikacyjnie mato istotna. W przypadku tego
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typu nazw do$¢ czg¢sta bywa natomiast motywacja wizerunkowa, ktéra nie wyma-
ga sensownego wyjasnienia.

Ostatni typ nazw — sztuczne — jest catkowicie asemantyczny i pusty komunika-
cyjnie. Jako element jezykowy nie znacza one nic. Celem ich stworzenia jest na-
zwanie, wyrdznienie danego przedmiotu.

Charakterystyczna cecha wyzej opisanego podziatu nazw jest brak wyraznych
granic pomigdzy poszczegdlnymi typami. Zakwalifikowanie konkretnych przy-
ktadéw moze by¢ dyskusyjne czy tez wrgcz niemozliwe. Wplyw na to ma punkt
odniesienia motywacji nazewniczej, ktorym jest reakcja przecigtnego odbiorcy
(klienta). Za przyktad moga tu postuzy¢ nazwy pozornie sztuczne, ktére w istocie
koduja tre$¢ opisowa lub prawie rodzajowa. Nazwa TiP to Tanie i Pewne, a Mal-
ma oznacza malborskie makarony. Rodzi si¢ tylko pytanie, czy komunikat ukryty
w formie wymienionych skrotow zostanie poprawnie odkodowany.

Problem powstaje takze, jezeli chodzi o zaklasyfikowanie danej nazwy do
nazw opisowych lub rodzajowych (sytuujacych si¢ na marginesie tych rozwazan).
O zaliczeniu do danego typu decyduje tu odrgbno$¢ formy jezykowej dwoch nazw
o identycznej tresci i oznaczajacych takie same przedmioty. Jako przyklad moze
tu shuzy¢ Aqua Minerale — Woda Mineralna czy tez Telepizza — Pizza na Telefon.
Wielkie litery w nazwach rodzajowych nie spowoduja, iz bgda one mogty stuzy¢
do wyrdzniania marki (por. rys. 3).

Kodak Jacobs Yahoo! Eden Tytan Masmix i salon mody meskiej

Exxon Gabriel Era Telimena Materne  Panorama Firm: dezodorant dla pan

Adidas Plus Passat Venus Mobil Mocne : kawa rozpuszczalna

OMO Fortuna Hollywood Nike Iglo Optimedia i zaklad ushuigowy
Danone Apple Napoleon Red Bull  Minutka Olej Kujawski

< 2 »

« : »

sztuczne arbitralne skojarzeniowe symboliczne sugestywne opisowe : rodzajowe

Rys. 3. Pogladowe kontinnum nazw marketingowych
Zr6dto: M. Zboralski, Nazwy firm, s. 85

Bardzo waznym elementem, koniecznym przy nazywaniu nowego produktu
wprowadzanego na rynek, jest takie skonstruowanie jego nazwy, aby odbiorca od-
czytal tre$¢ i sens przekazu zgodnie z intencja nadawcy. W nazwie nowego pro-
duktu, jako marketingowym komunikacie, zawarta jest bowiem pewna informa-
cja, ktora przedsigbiorstwo chce przekaza¢ konsumentom, aby zasugerowaé im
pewne dzialanie, czyli — méwiac wprost — zacheci¢ do zakupu. Przestariie to jest
nie tylko informacja, lecz takze obietnica pozyskania pozadanych korzysci.

Og6lny mechanizm procesu komunikacji przez nazwe zostat przedstawiony na
rysunku 4. Pokazane zostaty etapy samego procesu, jak i jego elementy, okolicz-
nosci i uczestnicy.
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Rys. 4. Nazwa marketingowa jako komunikat
Zrédto: M. Zboralski, Nazwy firm, s. 58
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Na uwage zastuguje jednak fakt, iz poszczegolne elementy nazwy nie tworzg
jeszcze komunikatu. Konieczna jest synteza i interpretacja. Odbiorca musi za-
stanowié sig, ,,co autor chcial powiedzie¢”, tworzac taka a nie inng nazwg. Sam
sposob i poziom interpretacji zaleza od obydwu uczestnikow procesu. Jednak de-
cydujaca rola przypada odbiorcy. W przypadku gdy dekodowanie okazuje sig
btedne lub niemozliwe, to prawdopodobnie podczas tworzenia nazwy nie zostala
uwzgledniona w dostatecznym stopniu charakterystyka docelowego odbiorcy.

Nazwa marki produktu, a w szczegdlnosci nowego produktu, petni funkcjg ko-
munikatu perswazyjnego. Jako najkrotszy slogan promocyjny, powinna spetnia¢
wymogi modelu reklamy AIDA. W zwiazku z tym nazwa nowego produktu po-
winna:

* zwraca¢ uwage nabywcy (Attention),

+ podtrzymywac jego zainteresowanie (/nterest),
» pobudza¢ pragnienie posiadania (Desire),

» wywolywac¢ dziatanie (4ction), czyli zakup.

Nazwa powinna wigc by¢ apelem, bezposrednio lub posrednio informujacym
potencjalnego nabywcg o korzysciach, dla ktorych powinien naby¢ produkt. W li-
teraturze marketingowej mozna znalez¢ kilka prob klasyfikacji kodowanych w na-
zwach apeli. Klasyfikacje te s przyjmowane z psychologii, onomastyki lub two-
rzone dla roznych celéw doraznych. Jedna z takich klasyfikacji jest podzial na
apele do’:

« rozumu (racjonalny), akcentujacy korzysci uzytkowe zwiazane z wyborem da-
nej marki, np. Flora, Vigor, Tytan, Minutka, Clear, Solid,

+ zmystow (doznaniowy), przywotujacy oferowane przez marke doznania fi-
zyczne, takie jak: cieplo, zapach, smak, np. Lawenda, Kool, Puszek, Bryza,
Velvet, Softis,

« emocji (afektywny), powodujacy pozytywne lub negatywne emocje, takie jak
odczucia mitodci, rado$ci, obawy, dumy, np. Fortuna, Nike, Diana, Obsession,
Lovela, Och!,

 wyobrazni i intuicji (egocentryczny), wywolujacy przekonanie, ze dana marka
przyczyni si¢ do ksztattowania autowizerunku, np. Miss Sporty, Lord, Koneser,
Extravagance, Adventure.

Pierwsze dwa typy apeli lepiej stuza prezentowaniu obiektywnych walorow sa-
mego produktu. Natomiast dwa ostatnie specjalizuja si¢ w sugerowaniu i kreowa-
niu subiektywnych atrybutow marki — wartosci psychologicznie dodanej. W xze-
czywisto$ci rzadkoscia s nazwy argumentacyjnie jednorodne. Wigkszo$¢ z nich
zawiera dwa, a czasem trzy apele perswazyjne (jeden z nich zawsze dominuje).
Odkodowywanie tak skonstruowanych nazw oraz reagowanie na okreslone prze-

7M. Zboralski, Nomen omen, czyli jak nazwac firme i produkt, Business Press, Warszawa
1995. '




Joanna Witczak

Motywy decydujace o zakupie produktu (wyborze marki)
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Rys. 5. Klasyfikacja kategorii produktéow pod wzgledem zaangazowania klientow
w ich zakup i motywacji rozstrzygajacej o tym zakupie
Zr6dto: M. Zboralski, Nomen omen, s. 74

stanie zaleza od kwalifikacji komunikacyjnych i motywacji odbiorcy. Znaczacy
wplyw wywiera tutaj kategoria produktow, gdzie przewaza rola okreslonych mo-
tywow wyboru (rys. 5).

Uwzglednienie tych wszystkich czynnikow pozwala na odpowiednie dobra-
nie nazwy nowego produktu, ktéra ukierunkowana bgdzie na racjonalna lub afek-
tywna perswazj¢ w zaleznosci od tego, do ktorej kategorii wprowadzany na rynek
produkt mozna zaliczyc¢.

Dobra nazwa sprzyja tzw. efektowi konsumenckiej demonstracji za pomoca
marki. Posiada tez szereg innych zalet: redukuje dysonans pozakupowy, zwigk-
sza lojalnos¢ klientéw i wspotksztattuje ich opinie na temat uzytkowanej marki.
Na etapie wprowadzania nowych produktéw sa to zjawiska szczegélnie pozadane,
gdyz sprzyjaja zdobyciu szerszego grona nabywcow.

Pozostaje jeszcze odpowiedz na pytanie, skad firmy biora nazwy dla swoich
produktow? Nazwy nowych produktow najczesciej wybierane sg z nastgpujacych
stref tematyczno-znaczeniowych?®:

* imiona — Ludwik, Kama, Claudia, Gabriel,
* autentyczne nazwiska — Ford, Honda, Suzuki, Opel, Renault, Citroen, Wedel,

Cinzano, Benetton, Disney, Lipton, Gillette, McDonald, Dior, Chanel, Bayer,

Knorr, Oetker,

8 J. Kall, Silna marka.
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nazwy zawodow, funkcji, specjalnosci — Businessman, Makler,

nazwy mieszkancow panstw, miast, regionéw — Poznaniak, Mazowszanka, Na-
feczowianka,

nazwy geograficzne — Zywiec, Winiary, Alaska, San,

godnosci i tytuty honorowe — King, Lord, Prince, Princessa,

okreslenia pozycji, umiejg¢tnosci, sktonnoscei, cech charakteru — Easuch, Brutal,
Elegant,

postacie mitologiczne i basniowe — Apollo, Nike, Mars, Wars, Goplana, Lech,
postacie historyczne — Mieszko, Jan III Sobieski, Pani Walewska, Chopin,
postacie literackie — Zagtoba, Soplica, Telimena, Carmen,

postacie bajkowe — Donald Duck, Miki, Kubus, Ptys,

zwierzeta — Jaguar, Puma, Kret, Gazela,

liczby — 5-10-15, 10.5, 4711,

tance — Tango, Samba,

historyczne daty — 1 Maja, 3 Maja,

znane zabytki — Wawel, Belweder, Collosseum,

litery alfabetu greckiego — Delta, Omega, Sigma, Beta,

pojecia abstrakcyjne — Komfort, Uroda, Solidarnosc,

kamienie szlachetne i péiszlachetne — Rubin, Opal, Koral,

ro$liny i owoce — Irys,

zjawiska astronomiczne i przyrodnicze — Jutrzenka, Swit, Tornado, Passat,
Bryza,

tytuly filmowe 1 literackie — Pozegnanie z Afryka, Casablanca,

stownictwo zwiazane ze sportem — Golf, Polo, Derby.

Profesjonalnym doborem nazw marketingowych zajmuja si¢ agencje nazewni-

czo-brandingowe, a takze czolowe agencje reklamowe. Przygotowuja one i wstep-
nie selekcjonuja propozycje nazw. Polska firma specjalizujaca si¢ w tej dziedzinie
jest Agencja Nazewniczo-Brandingowa Nomen.

Profesjonalny dobor nazwy marketingowej mozna poréwnac do zaawansowa-

nego procesu produkcyjno-technologicznego. Modelowy schemat tego procesu
przedstawiony zostat na rysunku 6.

Najwazniejszym etapem jest wyszukiwanie lub/i konstruowanie propozycji

nazewniczych. Czgsto przy tworzeniu nazwy nowego produktu stosowanych jest
kilka metod jej generowania. W zaleznosci od rodzaju dobieranej nazwy znajduja
tu zastosowanie takie metody, jak’:

penetracja sfer pojgciowych i stref tematycznych,
generowanie ciggOw asocjacyjnych,

kombinatoryka nazwotworcza (gléwnie komputerowa),
,burze mozgdow” i metody projekceyine,

% M. Zboralski, Nazwy firm.
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Y

Informacje na

marketingowej

zadania branding

zyczenia dodatkowe

temat sytuacji

owe i promocyjne

zbieranie i systematyzowanie danych

analiza i formulowanie optymalnych zalozen

Koncepcja nazwy

L\

gromadzenia propozycji

Wstepna list

a propozycji

(wyszukiwanie, konstruowanie, generowanie)

2 analiza i selekcja (m.in.

wstepna weryfikacja prawnopatentowa i domenowa)

Propozycje
Y wybor
Wiasne propozycje

Kandydatury B e R W i

v A‘ B v C A — badanie czystoéci i zdoInosci rejestrowe;j

: znaku towarowego

Podsumowanie B - recenzja lub ckspertyza marketingowo-j¢zykowa
(hierarchizacja) C - stwierdzenie dostgpno$ci domeny internetowej

Badanie marketingowe/
/plebiscyt nazewniczy

Decyzja

D - zgloszenie rejestracyjne w Urzgdzie Patentowym

Y

Znak towarowy
Logotyp (ewentualne zglaszenie rejestracyjne znaku stowno-graficznego)
Domena internetowa

E - opracowanic graficzne
F - rejestracja domeny internetowej

Rys. 6. Modelowy schemat procesu doboru nazwy marketingowej
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» wywiady zogniskowane (focus groups) 1 ankiety nazewnicze,
+ cksploracja baz danych.

Bez wzgledu na zastosowane metody, skala trudnosci doboru rosnie w przy-
padku nazwy dla marki przeznaczonej na rynek migdzynarodowy oraz w przy-
padku jednoczesnego dobierania serii nazw, np. dla kilku produktéw jednej linii
asortymentowej. Jednak zawsze wstgpnym warunkiem nazewniczego sukcesu jest
wnikliwa analiza sytuacji marketingowej, majaca na celu sformutowanie opty-
malnych zatozen brandingowych i promocyjnych.

Tworzeniu nazw nowych produktow sprzyja powstawanie tzw. grup kreatyw-
nych. Ich uczestnikami sg najczgsciej osoby (6-8) biegle w danym jezyku. Grupy
kreatywne, w celu stworzenia jak najwigkszej liczby nazw, wykorzystuja wska-
zane im strefy tematyczno-znaczeniowe, taczac je we frazy, generujac czesci
stow 1 taczac je, wymyslajac dla nich symbole, uzywajac rymow, wykorzystu-
jac humor, dodajac przedrostki i przyrostki czy tez stosujac metafory. W trak-
cie 2-3-godzinnego spotkania mozliwe jest stworzenie nawet 500 propozycji no-
wych nazw.

Inna metoda jest komputerowe generowanie nazw. Sprowadza si¢ ono do prze-
szukiwania baz danych i stownikéw oraz zidentyfikowania nazw o okreslonym
charakterze (egzotyczne, prestizowe, meskie itp.). Nastepnie na podstawie istnie-
jacych wyrazow tworzone sa nowe nazwy. Metody komputerowe sg szczegolnie
przydatne w przypadku poszukiwania nazw sztucznych lub zamiaru silniejszego
wykorzystania symbolizmu fonetycznego badz literowego. Nie zdarza si¢ to jed-
nak czesto. Z tego tez wzgledu, a takze z uwagi na wysokie koszty odpowiednie-
g0 oprogramowania, zastosowanie komputera polega przede wszystkim na doraz-
nym wspomaganiu innych metod nadawania nazw nowym produktom.

Coraz czgsciej organizowane sa tez konkursy na propozycje nazwy marketin-
gowej. Moga one mie¢ zasi¢g wewnatrzfirmowy lub ogolnokrajowy. Konkurs nie
moze by¢ jednak jedyna metoda doboru nazwy, gdyz jego skuteczno$¢ pod wzgle-
dem zebranych propozycji moze okaza¢ si¢ niewystarczajaca z punktu widzenia
przyjetego brandingowo-promocyjnego celu.

Przed ostatecznym wyborem konkretnej nazwy dla nowego produktu niezbed-
ne jest przetestowanie 5-10 najlepszych propozycji. Nalezy wzia¢ pod uwage'®:

+ stosunek konsumentéw do danej nazwy (,,podobanie si¢”),
+ latwo$¢ wymowienia nazwy,

» szybko$¢ zapamigtania,

* oczywisto$¢/jednoznacznos¢ zapisu,

» wywolywane konotacje,

* negatywne asocjacje,

» sugerowane obszary produktowe/ustugowe,

19 Por. J. Kall, Silna marka.
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» podobienstwo do istniejacych nazw,
» zgodnosc¢ z koncepcja marki.

Wybrana nazwa nowego produktu powinna gwarantowa¢ osiagnigcie diu-
gotrwalego sukcesu na rynku. Z tego wzgledu przy jej wyborze konieczne jest
uwzglednienie kilku kwestii'':

1) Wybdr nazwy wprowadzanego na rynek produktu silnie uzalezniony jest od stop-
nia jego innowacyjnosci. W sytuacji, gdy produkt w znaczacy sposob rézni si¢ od
produktow obecnych na rynku, bezzasadne jest nadawanie mu nazwy o zblizonym
do konkurentow brzmieniu. Nazwa marki powinna odrozniac¢ si¢ od dotychczas
nadawanych w danej branzy nazw. Nazwa moze bowiem pomoéc wprowadzane-
mu produktowi ,,wyr6znic si¢ z thumu” i to nawet w przypadku, gdy w sensie fi-
zycznym jest on zblizony do konkurentdéw (np. piwo, papierosy, prasa).

2) Kazdy produkt powinien mie¢ szans¢ rozwoju migdzynarodowego (zasigg re-
gionalny marki). Z tego tez wzglgdu jego nazwa nie powinna ograniczac¢ wej-
$cia na obce rynki. Nalezy wigec bada¢ tatwo$¢ wymowy, odbior wizerun-
ku, jaki tworzy nazwa w réznych kulturach, 1 mozliwosci ochrony prawne;.
W siedmiu najwazniejszych jezykach, ktorymi postuguja si¢ mieszkancy Unii
Europejskiej, 1300 stow ma takie samo brzmienie. Majac to na uwadze, lepiej
stosowac nazwy sztuczne lub arbitralne nowo wprowadzanych produktow.

3) Nadajac produktowi okreslong nazwe, firma powinna rowniez okresli¢ zasi¢g
produktowy marki. Kiedy wobec nowej marki planowane sa dziatania zmierza-
jace do rozciagnigcia jej na nowe produkty, nazwa musi by¢ ,,pojemna”.

4) Niezwykle wazny jest takze stopien ochrony prawnej, jakiej wymaga marka.
Firma moze stosowac¢ nazwe opisowa lub nieopisowa. W sytuacji, gdy firma
ma monopol w swojej branzy lub patent na produkcj¢, moze stosowac t¢ pierw-
sza, niewymagajacg silnej ochrony. W przeciwnym przypadku wymagana jest
silna ochrona prawna.

5) Nazwa nadawana wprowadzanemu produktowi powinna by¢ oryginalna. Im
wigksza oryginalno$¢ marki, tym lepiej jest ona chroniona przed podrobkami.
W przeciwnym razie niektre nazwy moga sta¢ si¢ powszechnymi desygna-
tami 1 moga by¢ uzywane do opisania kategorii produktu (np. Aspiryna). Aby
temu zapobiec, firmy rejestrujg jednoczesnie nazwe marki i nazwe produktu.

6) Nazwa produktu powinna zabezpieczac przed efektem czasu. Zdarza sig, ze
w nazwach tkwig ich ograniczniki. Taka sytuacja ma miejsce, gdy:

* 7z gory ogranicza si¢ zasieg oddziatywania marki (np. Bank Slaski itp.),

* nazwa jest zwigzana z konkretng technologig lub produktem (np. Radiola)
o ograniczonych mozliwosciach ekspansji,

* w nazwie uzyta zostata data (np. Pollena 2000).

' Por. .M. Murphy, Branding — A Key Marketing Tool, Macmillan, Houndmills 1993;
J. Kall, Silna marka.
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Na tle poruszanych zagadnien dotyczacych nazwy nowego produktu wprowa-
dzanego na rynek konieczne wydaje si¢ postawienie pytania, czy nazywanie ma
sens. Jak starano si¢ pokazac, dobre ,,nazwanie” produktu nie jest bowiem ,tatwe,
tanie i przyjemne”. Firmy angazuja w ten proces swoje zasoby finansowe i czaso-
we. Istniejq przeciez produkty bezimienne (no name products, commodities), kto-
re tez si¢ sprzedaja. Tak wigc, czy warto ponosi¢, oprocz olbrzymich kosztow na
etapie wprowadzania nowego produktu na badania, rozwoj 1 komercjalizacje, do-
datkowe koszty zwigzane z nazywaniem?

Praktyka rynkowa pokazuje, ze produkty zaopatrzone w nazwe¢ marketingowa
maja znaczaca przewage brandingowa i promocyjna nad szara masa rynkowych
,»beznazwowcow”. Produkty te sa bowiem w peini markowe, co juz w najprost-
szej definicji stownikowej, a tym samym w powszechnej §wiadomosci uchodzi za
wielki atut. Stad tez nazwa produktu pozwala takze zada¢ za niego wyzszej ceny
niz za anonimowych konkurentow. Produkty z nazwa marketingowa sa znacz-
nie lepiej zauwazane, identyfikowane i oceniane przez konsumentéw. Dobre na-
zwanie produktu jest zatem uwienczeniem wysitku firmy nad opracowywaniem
nowego produktu. Nazwa jest czgsto pierwsza informacja (komunikatem), ktory
kieruje firma do swoich klientow. Jest ona bardzo istotnym wyréznikiem, gdyz
walory produktow sa na ogot bardzo zblizone i w coraz mniejszym stopniu decy-
duja o zakupie. Nazwa marketingowa sprzyja zatem skuteczniejszemu sprzeda-
waniu opatrzonych nig produktéw. To od niej w znaczacym stopniu zalezy, czy
konsumenci zwroca uwage na wprowadzany przez firme produkt i czy stang si¢
jej lojalnymi klientami, a w konsekwencji — sukces rynkowy i przewaga konku-
rencyjna przedsigbiorstwa.




