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Uvod

Téma pojmenovani vyrobka je v dnesni dobé velice aktualni. Spousta lidi vyuziva sluzeb
firem nabizejicich sérioveé vyrabéné zbozi. Z divodu pfilisné rozlicnosti a velikého mnozstvi
se jiz od pocatku strojové vyroby zavadi rizné systémy pojmenovani. Tato skutenost
zasahuje nejen do ekonomiky zemé, ale samoziejmé také do jejiho lingvistického systému

a otevira tim pftilezitost jazykovym védam k jejimu bliz§imu zkoumani.

Téma nazvlh vyrobkd, konkrétn€ v ramci nabytku, je mi velice blizké diky moji uzké
spoluprici s nékolika prodejnami nabytku na naSem tUzemi. Tato skuteCnost nam pomohla
hlavné v casti praktické, protoze obsahuje autentické informace pfimo od lidi, ktefi

o pojmenovani rozhoduji, pripadné se s nim denn¢ setkéavaji pii vykonu své prace.

Prace také souvisi s obéma obory mého studia, kterymi jsou Cesky a némecky jazyk se
zaméfenim na vzdeélavani. Tyto obory uzivaji poznatku raznych lingvistickych disciplin, které

pod sebou samoziejmé zahrnuji i lingvistické jevy zde rozebirané.

Tato prace si klade za cil shrnout dostupné poznatky o nazvech vyrobka z pohledu
lingvistiky, postavit do kontrastu navzajem odliSné nazory na ruzné aspekty této
problematiky, at’ uz se jedna o vznik nazvu, jejich déleni, jejich pfislusnost do skupiny proprii

Ci apelativ atd. a poukazat tak na obtiznost a nejednoznacnost v pojeti t€chto nazvi.

Teoreticka Cast prace je rozdélena do tii hlavnich Casti. Prvni ¢ast tvoii obecna teorie
k nazvim vyrobkid, nabizi definice 1 rozdéleni zakladnich pojma dalezitych k této
problematice. Zde popisujeme také prislusnost nazvi k propriim a shrnujeme nazory riznych
autoru na tuto nezanedbatelnou otazku, dale procesy vztahu mezi apelativy a proprii. Jiz v této
casti je patrny na§ zamér o postup od nejSir§iho okruhu a pohledu smérem k nejuzs§imu, proto
se nejprve zabyvame obecné Sirokou skupinou proprii, ze které se postupné dostavame pies

chrématonyma k pragmatonymtim. Nakonec je zde popsana také apelativizace pragmatonym.

Druha cast se soustfedi konkrétn€ji na tvoreni nazvu vyrobkl, jakym zplisobem, za
jakym tucelem a sjakym smyslem jsou urcité vyrobky pojmenovany. Pracujeme zde
s neologismy, metaforickym pfenaSenim, zkracovanim, morfologickou strukturou

a pfenaSenim jmen mezi vyrobcem a vyrobkem.



Treti Cast se zabyva teorii komunikace, kterou pfi zpracovani tohoto tématu nelze
opomenout. V ramci této ¢asti nabizime také nahled z pozice marketingu a marketingové

komunikace, strucné také o pravnich normach, kterym musi byt pojmenovavani podfizeno.

Praktickd Cast prace vychazi z Casti teoretické a zaméfuje se konkrétné na nazvy
nabytku. Obsahuje uvod, ktery vysvétluje a podava informace o vyzkumu a jeho prabéhu,
zaméru a podstaté. Nasleduje samotny seznam nazvu vyrobku, stézejni pro celou praktickou
Cast. Na dalSich strankach jsou jednotlivé polozky seznamu roztfizeny, rozebrany

a vysvétleny za pomoci informaci obsazenych v ¢asti teoretické.
vyzkum a pro vyuku ceského jazyka na druhém stupni zékladnich Skol, pfipadné Skol

stfednich.

Posledni Casti je zavér, ktery shrnuje a hodnoti cely jeji obsah, naplnéni jejich cilg,

vysledky praktické ¢asti a navrhuje moznosti dalSiho vyzkumu.



Teoreticka cast



1 Teorie k nazvim vyrobki

1.1 Vlastni jména (propria)

Vlastni jména neboli propria jsou znakové indexy s jedinecnym denotdtem, které vznikaji a
funguji proto, aby slouzily mezilidské komunikaci. Hlavni funkci viastnich jmen je propridlné
pojmenované objekty v rdmci objektii téhoZ druhu individualizovat (1j. ohranicit je jako
neopakovatelnou jednotlivinu), diferencovat (1j. odlisit v ramci téhoz druhu objektii jednotlivé
prvky dané mnoZiny nezaménitelnym zpiisobem od sebe) a lokalizovat (1j. zaradit propridlné
pojmenovany objekt do urcitych vécnych, prostorovych, socialnich, kulturnich, historickych

nebo ekonomickych vztahi); (grémek, 1999, s. 11, 73).

Mohou mit zpravidla extenzi v podobé& adjektiv, popt. adverbii aj., u niz je proprialnost
viak jiz oslabena, srov. cesky, cesky, pocestit k Cech. Proprilni substantiva byvaji &asto
graficky zvyraznéna, hlavné velkym pismenem na zaCatku, a mizou k apelativnim prechazet

(apelativizace), srov. tatra, ampér aj. (Cermak, 2011, s. 201).

Mezi proprii a apelativy, tj. jmény obecnymi, plati vztah opozice, ktera vSak neni
absolutni. Dle Sramka (1999, s. 13) se kazdy z apelativnich objektd mdZe stat objektem
proprialnim, a to tehdy, jestlize se ve spoleCenské komunikaci (tj. z mimojazykovych davodir)
vyskytne potieba s timto objektem manipulovat jako s jednotlivinou. Konkrétni vlastni jméno

je pak vnéjSim vyrazem této spoleCenské potieby.

Sramek (1999, s. 13-15) déli onymické objekty na jednodenotitové, kdy jedno
proprium odpovidd jednomu denotatu, a vicedenotatové. Mezi vicedenotatové se fadi
hromadné objekty heterogenni (riznorodé) a homogenni (stejnorodé). Heterogenni objekty
oznacuji skutecnost, kdy jedno proprium plati pro vice objekti druhové stejnych. To se tyka
zejména vlastnich jmen obyvatel, napiiklad Cech, Olomoucan. Do homogenni skupiny patii
predevsim naprosto totozné objekty vyrabéné sériovou vyrobou, coz je charakteristické pro

chrématonyma.

Knappova (1992a, s.211-214) pfifazuje vlastnim jménim tyto zakladni sdruzené

funkce:

- funkce nominacni, individualizacni, neboli diferenciacni; pojednava o spolecensky

podminéné identifikaci. Jedno slovo lze pfenaSet do jinych dobovych, mistnich



a kulturnich podminek, pfiCemz se prizpusobuje pfejimacimu znakovému systému

gramaticky i fonologicky;

funkce asociacni, evokacni, konotativni; jedna se o objekty, jez se svym oznacenim
shoduji s jiz existujicimi obecnymi ¢i vlastnimi jmény, napi. bonboniéra Ametyst.
Spravné pfijeti a pochopeni je podminéno urcitym souborem znalosti a povédomi,
predevsim v pifipadé odkazu na historické udalosti, osoby, mista, napt. Metuzalém.

Jméno mize mit také symbolickou funkci, naptiklad Blanik apod,;

funkce socialné klasifikujici, Siroce zafazujici pojmenovavany objekt z nejriznéjsich
hledisek; zuzitého jména lze (s jistou odchylkou) urcit misto (napt. Hanyzka —
Chodsko), ¢as (jména Riit a Klotylda signalizuji pravdépodobné vyssi vék popisované
osoby), =zafazeni socialni, nabozenské (Cast&j§i wuzivani biblickych jmen

v kfest'anskych rodinach) apod,

funkce deskriptivni, charakterizacni; Casto je z nich zfejma motivace jejich vzniku
(princ Dobromil, teznik Masordd), ptipadné jejich charakteristika (Akademie véd

Ceské republiky, Univerzita Palackého v Olomouci). Patii sem také prezdivky;

funkce expresivni, emocionalni, resp. téz psychologicka funkce jména; tato funkce je
realizovana prostiednictvim formalni podoby slova, pomoci niz pisobi na emoce
pfijimatele a kterd miZe byt i sugestivni. Toho je dosaZeno napi. skrz deminutivni'

afixy?, konkrétné sufixy®, ptipadné cirkumfixy* (Lhotka, Brodek, Pepik).

Jestlize jsou propria vysledkem pojmenovavaciho aktu, pak je potfeba definovat

i samotny tento proces s jeho zdkonitostmi. Sramek (1986, s. 16-28) popisuje pojmenovaci

akt pomoci tfi fazi, a to fazi prenominacni, nominaéni a postnominacni.

! Deminutivum = Zdrobnélina, odvozenina oznacujici jevy mensi nez normdlni nebo vyjadiujici citovy poméer
mluv¢iho k oznaCovanému jevu, napi. stromek, sluni¢ko (Filipec, 2003).

2 Afix = Typ morfu plnici rizné funkce (slovotvorné, tvarotvorné); piipojuje se ke kofenovému morfu, n. ke
kmeni (Osolsob¢, 2017).

3 Sufix = Je zpravidla &asti derivovaného (odvozeného) slova, nasleduje za odvozovacim kmenem a tvorfi
odvozeny kmen (mil+ova-(t)/(1)/(la)/...) n. odvozené slovo (mil+ova-n(y), Zak-yn(€)) (Rusinova, 2017).

4 Cirkumfix = Diskontinudln{ afix, ktery se sklida ze dvou &4sti, z nichZ jedna se pfipojuje pied kmen a druh4 za
kmen: nd-mést-i, pod-pat-ek, vy-[sed-d]-va(t). C. byva téZ interpretovan jako kombinace dvou afixt, prefixu a
sufixu, resp. jako prefixalné-sufixalni zptsob tvofeni slov apod. (Osolsob¢, 2017).
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- Faze prenominacni. V této fazi vznika potieba pojmenovani néjakého objektu vlastnim
jménem, pokud apelativni oznaceni uz neni dostatecné (napt. sidli§té — Jizni mésto,

chléb — Graham).

- Faze nominacni. Vznikd nové vlastni pojmenovani a zacleiiuje se do jazykového

systému jakozto prostfedek spoleCenské komunikace.

- Faze postnominacni. Vlastni jméno je plné zavedeno v systému jazyka, funguje

v rdmci vlastnich jmen.

K tomuto zakladnimu clenéni 1ze ptifadit jesté fazi nasledné apelativizace propria, ktera

muze za urCitych podminek nastat.

1.1.1 Procesy vztahu mezi proprii a apelativy

Procesy vztahu mezi proprii a apelativy se rozumi procesy, béhem kterych slovo prechazi ze
skupiny apelativ mezi propria, ze skupiny proprii mezi apelativa nebo pietvoreni jiz hotového
propria v proprium s jinym vyznamem. Tyto procesy nazyvame proprializace, apelativizace

a transonymizace.

Proprializace neboli onymizace je dominantnim procesem vztahu mezi proprii
a apelativy. Vysledkem procesu je vznik nového propria se vSemi jeho gramatickymi

naleZitostmi a funkcemi (Sramek 1999, s. 55).

Apelativizace neboli deonymizace/deproprializace oznacuje proces, ve kterém se vlastni
jméno stava obecnym. Pivodni proprium nabyva vSech vlastnosti, které jsou urcujici pro
apelativa. Oznaceni se jiz nevztahuje na jeden urcity objekt, osobu nebo dé&j, nybrz je uzivano
obecné jako mozné pojmenovani pro vice téchto skuteCnosti a jejich skupin. Typickymi
ptipady jsou Svejk a $vejk, Don Juan a donchudn, Manchester a mansestr, Roentgen a rentgen
(Sramek, 1999, s.55). Stimto prechodem dochazi i ke zménam morfologickym

a fonologickym.

Specialni zpisob vzniku vlastniho jména je pfevedeni z jiného jiz plné funkcniho

vlastniho jména. Casto je fundujicim propriem oikonymum?®, Sramek (1999, s. 56) uvadi napi-

5> Oikonymum = vlastni jméno obydleného mista, a to i pustého a zaniklého: mésto Hradec Krdlové, osada
Zldmanka, myslinka U dvou Srarikii, chata Jizerka. (Pastytik, 2010, s. 16)
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oikonymum Ostrava a jeho prevedeni na nazev hotelu, lodi, rychliku, chaty atd., kterym se

pak fika urbonyma & urbanonyma®.

V souvislosti s transonymizaci uvadi Sramek (1999, s.21) jako fundujici také
hypokoristika’ a dehypokoristickd oikonyma a jejich odvozovani pomoci pfipon,
nejcastéji -ice, -ovice, -in-, -ov, -any, napt. Milonice, Miloniovice, Milenin, Miloriov, Myslibor,

Vrariany, jejichz zakladem jsou muzskéa osobni jména Milori(a), Milena, Myslibor, Vrdna.

1.2 Chrématonyma

Chrématonyma jsou viastni jména lidskych vytvorii, které jsou zakotveny nikoli v prirode, ale
v ekonomickych, politickych, kulturnich, historickych aj. vztazich (Knappova, 2017). Tato
lexikalni skupina je, stejné jako cely lexikalni systém, neuzaviend, nestabilni, fluidni
a dynamicka. Z tohoto divodu je té€zké ji jednoznacné popsat a sepsat vSechna chrématonyma
do jednoho seznamu by byl ukol nemozny, pracuje se tedy s obecnym popisem, ktery ma

nadcasovou platnost.

Skupina slov zvania chrématonyma pod sebou zahrnuje pievazné nazvy obchodnich
znaCek a vyrobkl nebo jejich sérii s jedineCnym oznaCenim. Kromé vSech vySe zminénych
funkci proprii, pod ktera chrématonyma ve vétSin€ pripadi spadaji, se vyznacuji
chrématonyma i svymi specifiky a plisobenim. Proces pojmenovani skutecnosti, udalosti nebo
véci vlastnim jménem je podminén spoleCenskou potiebou, tedy uvédoméni si dulezitosti
konkrétni pfedmét jedineCné pojmenovat. V tomto ohledu je na naSem Uzemi vyznamny
prelomovy rok 1989, kdy se spousta lidi chopila moznosti podnikani a stim zacalo
pojmenovavani soukromych podnikd, agentur, firem, spoleCnosti, organizaci apod.
Z onomastického hlediska témto nazviim fikame institucionyma. Cestina jako lingvisticky
systém tento jev podpofila a dokdzala tim svou schopnost adaptace a rychlé reakce na

spolecenskou situaci (Knappovd, 1995, s. 276-284).

¢ Urbanonymum = Vlastni jméno sidelniho/nesidelniho objektu leziciho na katastru mésta: a) méstského obvodu,
Ctvrti, sidlist¢, b) namesti, ulic a jinych mestskych prostranstvi, ¢) mostt, podchodi, fontan, pamatniki, soch;
n¢kdy se kurbanonymum ftadi téz vlastni jména d) vyznamnych budov, casti méstskych opevnéni,
e) vyznamnych mistnosti a salu, f) trati, stanic a zastavek (Zelezni¢nich, autobusovych, trolejbusovych,
tramvajovych apod.; zatazovdna nebyvaji hydronyma a oronyma, pokud nepojmenovavaji néjaky specificky
prvek méstské reality (Pastyiik, 2010, s. 25).

7 Hypokoristikum = V &eské lingvistické tradici domackd, mazliva, zdrobnéla obména neutralniho, oficialniho
jména, ziidka apelativa, v divérném (rodinném, pratelském) prostiedi; nové je hypokoristikum chapano Siteji
jako jakakoli expresivni zména neutralniho jména v neoficidlnim prostfedi. TEzisté je piedevsim
v antroponymech (Pepik, Slavecek, Miluska, Martifidk, Hornajs, Bohdalka), v toponymii se jednd o ojedinclé
piipady: Labe a Labicko, Kolin a Kolinecek (Pastytik, 2010, s. 10).

12



Mezi institucionyma dale fadime nazvy instituci vojenskych a politickych, spravnich,
zakonodarnych a administrativnich, Skolskych, kulturnich, védeckych, zdravotnickych atd.

(Knappova, 2017).

Dalsi podskupinu chrématonym kromé institucionym tvoii jména spoleCenskych jevi,
tj. d&jinné udalosti (akcionyma®), epochy a svitky (chrononyma®), spolecenska vyznamenani

a ocenéni (faleronyma'?).

Nejpodstatnéjsi skupinu chrématonym pro tuto praci tvoii jména vysledki spoleCenské
¢innosti, tj. diplomatické akty (aktonyma), jména vysledki umélecké Cinnosti (ideonyma),
jména jedine¢nych vyrobka ¢i predmétt, napi. lodi (unikatonyma), jména dopravnich spoju
(porejonyma), a konecné jména spotiebnich ¢i uzitkovych predméta (pragmatonyma), prave

kterymi se tato prace bude dile zabyvat.

Ucelené a podrobné rozdéleni chrématonym nabizi Encyklopedicky slovnik CeStiny

(Karlik, 2002, s. 604), a to na:

1. jména spoleCenskych jevu:
a. Casové pojmy, napt. epochy, svatky (Vanoce — chrononyma),
b. dé&jinné udalosti (Prazské povstani — akcionyma),
c. spoledenska ocenéni jako vyznamenani, tituly (Rad bilého lva — faleronyma),
2. jména spolecCenskych instituci (ergonyma, institucionyma):
a. vojenskych, politickych apod. (ObCanska demokraticka strana),
b. spravnich, zakonodarnych, administrativnich (Parlament CR),
c. hospodaiskych, primyslovych, obchodnich (Svit, Ceska narodni banka),
d. skolskych, kulturnich, védeckych, zdravotnickych (Narodni divadlo,
Masarykova univerzita),
3. jména vysledkl spolecenské Cinnosti:
a. diplomatickych aktt a riznych dokumenta (Listina zakladnich prav a svobod —
aktonyma, dokumentonyma),

b. umélecké ¢innosti (Zapadli vlastenci, Ma vlast — ideonyma),

8 Akcionymum = Druh chrématonyma; vlastni jméno dé&jinné udalosti: Prazské povstani (Pastyiik, 2010, s. 4).

°Chrononymum = Druh chrématonyma; vlastni jméno &asového pojmu, napi. epochy, svatku: Vanoce,
Velikonoce, letnice, advent, masopust (Pastyfik, 2010, s. 11).

1v° Faleronymum = Druh chrématonyma, vlastni jméno spoleCenského ocenéni jako vyznamenani, fadu, titulu:
Rad bilého va (Pastytik, 2010, s. 8).
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c. jména jedineCnych vyrobka ¢i predmétt, napi. lodi (Titanic — unikatonyma),

d. dopravnich spoju (rychlik Krakonos§ — porejonyma),

e. pramyslovych vyrobkid a plnohospodaisky vypéstovanych plemen, odrad
apod. (kolo Favorit, hodinky Prim, jablko Spartan — pragmatonyma).

1.3 Pragmatonyma

Nektetfi autofi nevycCleniuji pragmatonyma zvlast jako podskupinu chrématonym, nékteti je
nazyvaji a definuji stejné jako sérionyma. Knappova (2017) uvadi definici pragmatonyma:
Soucdst systému chrématonym, ato podsystému jmen pojmenovdvajicich vysledky lidské
cinnosti v podobé spotrebnich Ci uzitkovych predméti; tato jména jsou prostredkem kontaktu
mezi spotrebitelem a vyrobkem. V nasledném deleni pragmatonym rozlisuje dvé skupiny, a to
1. vlastni jména sériove vyrabénych pramyslovych vyrobku (sérionyma), tj. vyrobka jednoho
typu (namaleci prostiedek Namo, hodinky Prim, auto Skola Superb); 2. vlastni jména
hospodaisky vypéstovanych odrad (jablko Spartan, brambora Radka) a plemen (slepice
Viaska, kralik cesky strakac). U obou skupin vznikaji pojmenovani z antroponym a toponym

a hranice mezi nimi neni Gplné zfetelna, hlavné u nazvu sériové vyrabéného lahvového vina.

1.3.1 Funkce pragmatonym
Funkce pragmatonym ve spolecenské komunikaci jsou zCasti stejné jako funkce ostatnich
druhtt onym, zCasti vSak pragmatonyma disponuji vlastnimi specifickymi funkcemi.

Knappova (1992b, s. 113—-119) uvadi nasledujici funkce pragmatonym:

1. Funkce individualizacni, diferenciatni — pragmatonymum je individualizovdno
a diferencovdno vramci predev§im homogenni (mydla, syry, -cigarety), ale

i heterogenni skupiny vyrobki;

2. Charakterizani — ndzev v sobé obsahuje informace o slozeni, barve€, tvaru, velikosti,

kvalité, pavodu, ucelu, doby vzniku vyrobku atd.;

3. Konotacni, asocia¢ni — pragmatonymum mad za kol navodit pozitivni vztah zdkaznika
k vyrobku pomoci konotace a asociace, které se tykaji jeho kvality, prestize,
vyhodnosti koupg, miZzou pUsobit na smyslové vnimani ¢lovéka (kolinska voda Serik),
predstavivost (napfiklad nazev mléka Piknik navozuje predstavy o traveni volného
Casu). Vyuziva se také intelektualnich lingvistickych, onomastickych nebo literarnich
a historickych znalosti zdkaznika spolu s ndrodnim a mezinarodnim citénim (napf.

dort Harlekyn, vino BuSek z Velhartic);
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4. Eufonicka — nazev pusobi foneticky privétive a libé, vyvolava v zakaznikovi zvukoveé
lahodny dojem. Libozvuénost méa v kazdém jazykovém systému jinou podobu, zalezi
na zvyklostech. V Cestiné se za Ucelem libozvucnosti vyuziva stfidani a opakovani

stejnych hldsek, naptiklad pulovry Javana;

5. Emociondlni, psychologickd — =zakaznika upoutava pusobeni nazvi na emoce

a psychiku;

6. Reklamni — za Ucelem spravné propagace vyrobku a reprezentace vyrobce je potieba

uzit pfitazlivy nazev v souladu s pravidly marketingové komunikace.

Dle Knappové (1992b, s. 113-119) vyplyva z dil¢ich vyzkuma, Ze se u vyrobka denni
spotfeby z oblasti potravinarské, drogistické a kosmetické osvédcuji 1épe nazvy s funkei
charakterizacni, naopak u vyrobkl dlouhodobé spotieby, tj. vyrobkl z oblasti lehkého
atézkého pramyslu a vyrobkd luxusnich, pfevlada funkce konotacni, eufonicka
a emocionalni, ¢asto za uziti metafory, metonymie a antroponym, pievazné zenskych jmen

rodové shodnych s pojmenovavanym vyrobkem, napiiklad loznice Edita.

1.4 Prislusnost nazvi vyrobki K propriim

Ohledn¢ pfislu$nosti nazva vyrobkii mezi propria nepanuje jednotny nazor. Hovorkova
(1988) tvrdi, ze vlastni jména vyrobki jsou soucasti zkoumani lingvistické discipliny
chrématonomastiky!!, ale ne zcela, kviili jejich pfipadné nasledné apelativizaci (vice viz
1.5 1.5 Apelativizace pragmatonym). VSechny ndzvy, které neprosly procesem apelativizace,

povazuje za propria.

K problematice nalezitosti chrématonym, konkrétné pragmatonym, mezi vlastni jména
se vyjadiuje také Jilkova (2007, s. 124—-125) tvrzenim, Zze nazvy vyrobkd fadi k propriim
pouze okrajové, primarné je urCuje jako apelativa. Nevylucuje vSak moznost jiného pohledu
na celkovou problematiku a uznava, ze toto téma neni zcela uzaviené, naopak je kvuli své

nejednoznacnosti otevieno dalSimu zkoumani.

Sramek (1999, s. 54) po&ita v piipadé pragmatonym s existenci Sirokého piechodového
pidsma mezi apelativni a onymickou vrstvou jazyka. Tento pds obsahuje slova, kterd se

z ruznych duvodu dostavaji z jedné vrstvy do druhé, a to je mozné v obou smérech, tedy

! Chrématonomastika = Nauka o chrématonymech (Pastyfik, 2010, s. 11).
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z apelativa se maze stat proprium stejné jako se z propria stane apelativum. Tyto procesy

nazyvame proprializace a apelativizace (viz 1.1.1 Procesy vztahu mezi proprii a apelativy).

1.5 Apelativizace pragmatonym

Hovorkovd (1998, s. 68-75) uvadi rozdil mezi apelativizaci vlastnich jmen (pomoci
metonymie) a apelativizaci pragmatonym, jakozto nazva vyrobkl. V piipadé vyrobkd se
jedna totiz o preneseni vlastniho jména na cely druh, pfiCemz se proprium stava jménem

druhovym (napt. lux, karma, Ziletka).

Na apelativizaci nazvu zbozi je nahlizeno s ohledem na jeji vyznam pro trh rizné. Voigt
(1982, s. 13) tvrdi, ze ,, ... idedlniho cile uspéchu reklamy nazvu zboZzi je dosazZeno tehdy, kdyz
znacka vyrobce potlacila obecné oznaceni zbozi.* Apelativizaci tim tedy oznacuje za pozitivni
skute¢nost. Naproti tomu ji Hickl a Spunda (1964, s. 53) povazuji za nezadouci, nebot

znamka pak ztraci svou pravni hodnotu.

Apelativizaci lze, dle Hovorkové (1988, s. 68-75) rozdélit dle zpusobu vzniku na

oznaceni, ktera vznikla:

1. pfenesenim jména firmy, vyrobce nebo vynalezce na vyrobek, napt. pisingr
(oplatkovy fez) podle rakouského vyrobce Pischingera, maggi (polévkové kotfeni)

podle firmy Maggi, maceska (druh salamu) podle uzenate Macesky;

2. prenesenim Casti jména vyrobce nebo firmy, napt. karma (plynovy ohtiva¢ vody) jako
Karel Machagek, igelit (uméla hmota) jako IG-Farben + -(1)it (podle bakelit), Iux"
podle firmy Elektrolux;

3. pfidanim pfipony ke jménu, napi. haslerky (bonbony proti kasli) podle pisnickare
Karla Haslera + -ky, kecky (platéna sportovni obuv) podle firmy Keds + -ky, pralinka
(bonbdn s alkoholovou néaplni) podle marsala Praslina du Plessis + -ka/-ky, vafky

(plynové kamna) podle firmy VAW + -ky.

12 Lux = {vysaval} (20.st.), luxovat, vyluxovat. Zkratka firemni znacky prvnich vysavaca Elektrolux (Rejzek,
2015, s. 390).
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2 Tvoreni nazva vyrobkii

Pfi pojmenovavani vyrobka zalezi na tom, jakou funkci ma nazev primarné plnit, jaka je jeho
intence, protoze vhodné pojmenovani vyrobku ovliviluje jeho prodejnost. Uz samotnym
pojmenovanim vznika paralela mezi zakaznikem a vyrobkem, pokud nese produkt jako svij
nazev vlastni jméno. Toto zosobnéni vytvaii dojem kontaktniho vztahu a tim vznika divéra.
Do této kategorie muzeme zafadit napiiklad nazvy zenskych Casopist, které jsou casto
nazyvany praveé zenskymi jmény (Viasta, Elle, Katka, Marianne, Marie Claire, Tina atd.).
Zde je patrné cileni jiz samotnym ndzvem na konkrétni klientelu, konkrétni skupinu lidi, zde
na zeny. Na jméno vyrobku jsou vSak vazany i dalsi funkce, tj. zamapatovatelnost, eufonie,

expresivita, asociace (Jilkova, 2007, s. 120-125).

Jilkova (2007 s. 120-125) vyd¢luje tfi hlavni skupiny, podle kterych Ize pojmenovat

vyrobky, a to pomoci neologismu, vlastnich jmen nebo apelativ.

2.1 Pojmenovani pomoci neologismit

Casto se nazvy vyrobki daji oznatit jako neologismy. Neologismus je lexikdini jednotka,
kterd se ve vztahu k existujicim jednotkdm slovni zdsoby souc. jaz. vyznacuje novosti, a to jak
Z hlediska vzniku, tak z hlediska funkcniho (funkcné systémového, komunikacniho,
stylistického). Neologismy vznikaji z potreby pojmenovat nové véci, jevy, i z potieby nahradit
dosavadni vyrazy prostredkem presnéjSim nebo vyraznéjsim (Martincova, 2017). Soucasné se
nazvy nejCastéji identifikuji jako substantiva neboli podstatnd jména. Ostatni slovni druhy

jsou zastoupeny spiSe ziidka, a to formou ptidavnych jmen, Cislovek, sloves a citoslovci.

Za neologismy lze v této souvislosti oznacit zcela umeéle vytvofena slova, ale také
slozeniny jiz existujicich vyraza, dale kombinace domacich a cizojazycnych prvka, neobvyklé
kombinace slovnédruhovych prvki a jina redukce nebo pretvareni existujictho jazykového

materidlu (Jilkova, 2007, s. 123).

Vtéto kategorii se Cim dal cCastéji muzeme setkat se zamérnym naruSovanim
gramatickych pravidel. Toto pfetvoreni slova snadno upouta pozornost a ptisobi humorné, coz
u nékterych produktt zvysuje jejich atraktivitu a tim pfimo ovliviiuje prodejnost.

2.2 Pojmenovani podle vlastnich jmen
Méné¢ cCasto byvaji uzivana vlastni jména. Jejich uziti je projevem hlavné tendence k pozitivni

asociaci a libozvuCnosti. Stale je vSak potfeba mit na paméti faktor zapamatovatelnosti,
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vhodné je tedy uzivat ta jména, ktera jsou znama vétSinové spolecnosti, minimalné konkrétni
cilové skupin€ zakaznikl, pripadné jejich nové zapamatovani neCini zadné potize. V této
kategorii byvaji jako nazev vyrobku uzivana jména zakladatelG ¢i majiteld firmy, nazev
firmy, mytologické a historické osobnosti a spadaji sem tedy napt. vyrobky Mattoni (Heinrich
Mattoni), Bosch (Robert Bosch), Hewlett-Packard (William R. Hewlett, David Packard), tuk
Hera (anticka bohyné Héra), motocykly Jawa (spojeni jména FrantiSek JaneCek a jiné znacky
motocykli Wanderer). Patfi sem také jména zemé€pisna, napi. mlécné vyrobky Tatra (Vysoké

Tatry).

2.3 Pojmenovani pomoci apelativ

Vhodné proprium pro ndzev vyrobku byva nachdzeno také v fadach apelativ, které je pro
tento ucel ,,povysSeno” na proprium. Pojem mize mit s vyrobkem vnitini souvislost, a to ve
vyznamu, ucelu pouziti, vn€jSim vzhledu, funk¢nosti, kvalité materiadlu vyrobku atd., ale také
nemusi. Do této skupiny patfi pojmenovani z oblasti fauny, fléry, mineralii, rodovych jmen,
vztaht, vlastnosti atd. Spousta takovych pojmenovani vznikd metaforou nebo metonymii.
Napt.: Aqua (ndpoj), Esicka (susenky esovitého tvaru), Jihlavanka (kdva), Magister (alkohol),
Relax (ndpoj) (Jilkova, 2007, s. 123).

2.4 Dalsi mozna ¢lenéni

Hovorkova (1988, s. 68-75) k tématu vzniku nazva vyrobki v jazykovém systému uvadi

rovnou pét moznych skupin:
1) pfeneseni nazvu z ciziho jazyka spolu s vyrobkem (igelit, hodinky Zarja);

2) metaforické preneseni existujiciho pojmenovani na novy vyrobek (mydlo Serik, zubni

pasta Perlicka);

3) preneseni jména vyrobce nebo osobnich jmen vlastnich (kofeni maggi, cvicky

Jarmilky);

4) obména morfologické struktury slova skladanim (plexisklo) nebo odvozovanim za

uziti prefixu (pivo Prazdroj) nebo sufixu (masox);
5) zkracovani (aspirin, umakart, izolepa).

Zvlast vyclenuje Hovorkova (1988, s. 68—75) jesté skupinu nazvu, které v sob€ piimo

obsahuji vlastnosti nebo slozku pojmenovavaného vyrobku. Tato slova mohou vznikat vSemi
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vySe zminénymi zpusoby a konkrétné zde uvadi piiklady zptisobu tvofeni slozenym nebo

zkratkovym slovem, odvozovanim pomoci piipon a metaforickym pfenesenim apelativa ¢i

onyma. Nasledujici uvedené zptusoby se mohou rizné¢ kombinovat a z prikladu Ize vycist

tendenci k pravidelnému stfidani vokald a konzonantl za ucelem snadné vyslovnosti:

1) slozené nebo zkratkové slovo, napft.:

dermacol (barevny krém na plet) dle fec. derma = kaze + lat. colorare = barvit,
granko (rozpustny ndpoj) jako granulovany koktejl,

izolepa jako izolacni lepici pdska,

plexisklo (nerozbitna latka podobna sklu) jako fec. plexis = uder,

vazelina (mazaci hmota) z ném. Die Vaseline — Wasser = voda, fec. elaion =

olej + -ine;

2) odvozovani pfiponami, napf.:

lentilky (Cockovité bonbony) z lat. lens, lentis = Cocka + -(1)ky,
molitan (pénova uméla hmota) z lat. molitus = mekky + -an,
termoska (tepelné izolujici lahev) z tec. thermos = teply + -ka,

staniol (tenka kovova f6lie) z lat. stannum = cin + -iol;

3) metaforické preneseni apelativa ¢i vlastniho jména, napft.:

alpa (francovka) zném. die Alpe = velehorska pastvina, asociace viné

a sveézestl,
duha (barva na latky) jako asociace Siroké skaly barev,

fén (vysouSeC vlast) zném. der Fohn = druh vétru, asociace vzdu$ného

proudu,
fix (popisovac) z lat. fixux = pevny, staly,

nanuk, eskymo, poldrka (mrazené krémy) jako asociace chladu.
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3 Komunika¢ni zamér
Pro spravné porozumeéni a popsani komunikaniho zaméru v kontextu vySe popsané teorie
vzniku nazvi vyrobkd je na tomto misté potfeba popsat komunikaci jako feCovy akt

a komunikacni funkci vypovédi.

Pojem komunikace vychazi z latinského communico = sdilet, svétovat se. V §ir§im slova
smyslu lze komunikaci chapat jako dorozumivani, které je zdkladnim rysem zivych i nezivych

systémd, tj. Cloveka, zvirat, ale i rostlin a technické komunikace (Friml, 2010, s. 6).

Dle Kotlera (2007, s. 31-32) lze komunikaci vnimat 1 jako prostfedek dialogu mezi
firmou a zakaznikem ve vSech fazich nakupniho procesu zbozi a sluzeb, tj. pied, v prubéhu,

pfi konzumaci 1 po skonceni konzumace.

Recovy akt, jinak také mluvni akt, je zdkladni entita teorie Fecového jedndni (teorie
mluvnich aktit) z 60. let 20. stol. Centrem je chdpdni vypovédi jako realizace jedndni
uskutecnovaného rveci s cilem dosdhnout v dané komunikacni situaci (S) u adresdata mluvcim
zamySleného efektu. Napr. vypovéd ,,Na tvém misté bych tu zahradu koupil“ v S1 miiZe byt
mluvcim minéna a adresatem pochopena jako akt ,,rady*, nikoli jako akt ,, sdéleni”, i kdyz

v 82 by uziti téze véty mohlo jako prosté ,,sdélent” platit (Grepl, 2017).

O komunikaéni funkci hovoii Hirschova jako o kterékoli funkci, jiz jazykova vypovéd
miuiZe mit v komunikaci; jako o jakémkoli itkonu, ktery vypovéd' v priubéhu recové interakce
plni, pricemz pujde o ukony na riiznych rovindch komunikacni uddlosti (Hirschova, 2013,

s. 152-153).

3.1 Klasifikace komunikac¢ni funkce

Kombinaci komunikacniho zaméru a vztahu slov ke svétu dle Grepla et al. (2003, s. 588) Ize

dojit k nasledujici klasifikaci komunikaéni funkce:
a) asertivni (oznamovaci, sdélovaci, tvrdici) — napft. tvrzeni, zprava, oznameni, sdélent;

b) direktivni (vyzvova) — napt. ptikaz, rozkaz, povel, nafizeni, zadost, instrukce, pozvani,

navrh, rada, doporuceni, prosba;
¢) interogativni (otdzkova) — otazka a jeji rizné funkéni podtypy;

d) komisivni (zdvazek vykonat co) — napf. slib, zavazek, pfisaha, nabidka;
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e) permisivni a koncesivni (dovoleni, souhlasu) — napt. dovoleni a nedovoleni, souhlas

a nesouhlas, svoleni, odmitnuti, zamitnuti;
f) varovaci — napf. varovani, vystraha, vyhruzka;

g) expresivni a satisfaktivni (dat adresdtovi najevo kladné nebo zdporné stanovisko) —

napt. vytka, vycitka, pokarani, odsouzeni, pochvala, uznani, blahoptani, kondolence;

h) deklarativni (ménit stav svéta) — napf. kiest, jmenovani, rozsudek a jiné akty

organizujici vetrejny zivot.
3.2 Znacka

Pro ucely této prace je zde uveden a popsan pojem zmacka, kvili jeho souvislosti s vySe
probiranou problematikou. Chceme-li naplnit ucel této prace, kterym je mimo jiné shrnuti
dostupnych informaci o nazvech vyrobkid a motivaci jejich vzniku, je nezbytné zde pro

uplnost uvést také poznatky o marketingové strategii a pristupu k motivaci pojmenovani.

Znacka je hnaci silou marketingu, a tedy ustfednim bodem marketingové komunikace.
Znacka v sobé zahrnuje dimenzi diferenciace (odliSeni od konkurence), integrace (spojeni
a soudrznost vSech prvki marketingové komunikace) a nabizi pfidanou hodnotu vyhodnou

pro zdkaznika (Dahlén et al., 2010, s. 204).

Slovnik obchodu a managementu definuje znacku jako ndzev, znak ci symbol, ktery
slouzi k identifikaci produktu nebo sluzby konkrémiho prodejce a ktery tyto produkty ci sluzby
odlisuje pred konkurenci (Pallister, Law, 2006, s. 90). Keller (2007, s. 34) tika, ze znacka je
produktem, ale takovym produktem, ktery doddva dalSi dimenze, jez znacku odlisuji od
ostatnich produktit vytvorenych k uspokojeni téze potieby a dodava, ze se pod znackou mohou

skryvat vyrobky, sluzby, obchody, osobnosti, mista, organizace a myslenky.

Kazda znacka ma své prostiedky, které je mozné chranit znamkou a které slouzi
k identifikaci a odliSeni znacky, pficemz mezi tyto prvky fadi Keller (2007, s. 246) nazev,
logo, symbol, slogan, znélky, baleni. Pro ucely této prace se nam nejvice hodi zaméfit se

pravé na nazev znacky.
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Pro vSechny zminéné prvky, tedy 1 pro samotny nazev vyrobku, plati dle Kellera (2007,

S. 246) nasledujici kritéria:

1. zamapatovatelnost — ndzev musi byt snadno vybavitelny a rozeznatelny, vyhodné jsou

kratké ndzvy;

2. smysluplnost — nazev musi byt vérohodny, mél by naznaCovat slozeni ¢i vyznam

znacky;

3. libivost — vyvoladni pozitivnich asociaci prostfednictvim verbalné ¢i vizualné esteticky

pusobivého prvku;

4. prenositelnost — moznost preneseni stejného nazvu na nové vyrobky ve stejné nebo

jiné sérii nebo kategorii;

5. ptizpuasobitelnost — pozorovatelné v pribéhu Casu, jak je nazev znacky prizpusobitelny

a aktualizovany;
6. ochranitelnost — pravni a konkuren¢ni ochrana.

Kotler (2000, s. 410) se vénuje piimo volbé konkrétniho znackového jména. Rika, Ze si
lze vybirat z oblasti jmen osob, mist, kvality, zivotniho stylu, nebo je mozné vymysleni zcela
nového jména. Zduraziuje, ze by mélo vybrané jméno mit tyto vlastnosti a plnit nasledujici

funkce:
1. Mélo by naznacovat, v Cem spociva uziteCnost vyrobku.
2. Melo by naznaCovat vlastnosti produktu, funkci nebo barvu.
3. Meélo by byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné.
4. Melo by byt zfetelné.
5. Nemélo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo v jiné feci.
3.3 Ochranna znamka

Ochrannd znamka je zakonné upifesnéni terminu zndmka, ktery ptimo souvisi se znackou.
Popisuji a urcuji ji smérnice Evropského parlamentu a Rady EU 2015/2436, kterymi se
sblizuji pravni predpisy Clenskych statd o ochrannych znamkach, a zakon ¢. 441/2003 Sb.

o ochrannych znamkéach a o zméné zakona ¢. 6/2002 Sb., o soudech, soudcich, pfisedicich a
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statni spravé soudu a o zméné nékterych dalSich zakona (zakon o soudech a soudcich), ve

znéni pozdejsich predpist, zkracene zakon o ochrannych znamkach.

Dle tohoto zakona (§ 1a) mize byt ochrannou znamkou jakékoliv oznaceni, zejm. slova,
vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, ¢islice, tvaru vyrobku nebo jeho obal nebo

zvuky, pokud je toto oznaCeni zpusobilé
a) odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobki nebo sluzeb jiné osoby a

b) byt vyjadieno v rejstiiku ochrannych znamek (dale jen ,rejstiik™) zptisobem, ktery
prisluSnym organim a vefejnosti umoznuje jasné a presné urCit predmét ochrany

poskytnuté vlastnikovi ochranné zndmky.

Co se tyCe tématu prace a jeho souvislosti se zdkonem, nazvy nabytku na ¢eském trhu

pfimo nespadaji pod ochranou znamku prodejce, nybrz vyrobce. Zaroven podléhaji zakonim

v

o prevenci nekalosoutézniho jednani podle § 2976 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcanského
zakoniku. Nekala soutéz je zakazana a je ji zejména:

a) klamava reklama,

b) klamavé oznaCovani zbozi a sluzeb,

¢) vyvolani nebezpeci zamény,

d) parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,

e) podpléceni,

f) zlehCovani,

g) srovnavaci reklama, pokud neni dovolena jako ptipustna,

h) poruseni obchodniho tajemstvi,

i) dotérné obtézovani a

j) ohrozeni zdravi a zivotniho prostredi.

Tomuto zakonu musi tedy odpovidat kazdé pojmenovani vyrobku na Ceském trhu.
Z tohoto divodu se muzZe stat, Ze je nékterym vyrobkiim béhem putsobeni na trhu a vystaveni
na prodejné zménén nazev. Tato situace nastane, pokud se napiiklad na prodejné nachazi
sktin, kterou prodava i jiny obchodni fetézec pod stejnym jménem. Pak musi dojit u jednoho

z prodejcti ke zméné nazvu konkrétni skiing.
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3.4 Marketingova komunikace

Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co
potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.
Marketing stavi predevsim na znalosti zdkazniku (prdni, potreby, spokojenost, nespokojenost)

a na schopnosti s nimi komunikovat (Kotler, 2001, s. 24).

V soucasné dobé vyzaduje marketing vice nez pouze uvedeni dobrého produktu na trh
za piijatelnou cenu, jako tomu bylo dfive. Pro firmy je dulezita komunikace se svymi
potencidlnimi zdkazniky, s vefejnosti. VSe, co se tyCe produktu, tzn. vzhled, cena, tvar, barva,

obal, nazev, zpusob vystaveni atd. funguje jako prostfedek marketingové komunikace.

Marketingova komunikace ma definované své cile, uvedeme zde pravé ten, ktery
souvisi s nasim tématem, tedy s pojmenovanim vyrobku jako komunika¢ni funkce, a tim je
snaha o diferenciaci produktu. Homogennost nabidky totiz nabada zdkaznika k mySlence, ze
se jedna o produkty naprosto totozné (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 40—41). S timto dzce

souvisi pravé vhodné pojmenovani produktu.

Clanek v Harvard Business Review (Bertini et al., 2011) uvadi, ze existuji dvé hlavni
strategie pfi pojmenovavani nového produktu v ramci jedné spoleCnosti, to pokracovani
v pojmenovavani jiz zavedenym systémem, tedy se nazev od ptredchazejicich vyrobka lisi,
napiiklad firma Cadillac po dobu 45 let pojmenovavala vSechna auta jedné fady Coupe de
Ville, rozlisitelné jsou pouze rokem svého vzniku. Druhd metoda ptedstavuje vymySleni
nazvu zcela nového, od predeSlych vyrobkd naprosto odliSného. Tuto strategii vyuziva

naptiklad Nintendo u vyrobkd N64, GameCube a Wii.

Ktera strategie funguje 1épe, neni dle autort ¢lanku zcela jednozna¢né. Pii pokracovani
v pojmenovavani stejnym jménem znacky ocekava zakaznik zlepSeni vyrobku v porovnani
s predchozimi, hodnoti jej vSak predbézné dle nazvu jako spolehlivejsi a daveéryhodnéjsi. Se
zcela novym nazvem prichazi o¢ekavani zcela nového vyrobku, coz se tyka jeho vyssi kvality

a zdkaznikovy vétsi spokojenosti (Bertini et al., 2011).

Pokud nejsou tato ocCekavani naplnéna, pusobi to negativné na duveryhodnost
a prodejnost vyrobki. To se muze tykat vSech odvétvi, nikoli jen vySe zminénych
automobilovych spolecnosti a elektroniky. Z Ceského prostiedi se nabizi odvétvi

potravinarské, které je co do pojmenovavani velice rozmanité.
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Prakticka cast
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4 Uvod praktické ¢asti
Tato Cast prace se zabyva porovnanim poznatkl sepsanych v teoretické Casti s konkrétnimi
sesbiranymi daty. Zkoumd se, zda a do jaké miry se praktické poznatky shoduji s obecnym

teoretickym zakladem.

Nasledujici ¢ast pracuje s terminy, které jsou vysvétleny a blize popsany v teoretické
Casti. PredevSim se jednd o pojmy chrématonymum, pragmatonymum, proprium,

apelativizace, proprializace.

Cilem vyzkumu je ovéfeni platnosti teoretickych vyzkumt raznych ceskych
i zahrani¢nich autort, ktefi se problematikou pojmenovavani vyrobka zabyvaji a jejichz data
jsou nam k dispozici, a to prostiednictvim analyzy puvodu a motivace vzniku konkrétnich

nazvu vyrobkda.

Predmétem vyzkumu je soubor nazvi skfini, které se v dobé sbéru dat nachazely

fyzicky na oddéleni loznic olomoucké filidlky prodejni sité s nabytkem Mobelix.

Sbér dat probéhl dne 10. 1. 2021 piimo na pobocce Mobelixu. Zaznamenavani dat bylo
provedeno pouze samotnou autorkou této prace. Proces sbirani dat se uskutecnil v dobé trvani
pandemie, coz vedlo k znesnadnéni provedeni vyzkumu, jelikoz zkoumana pobocka byla toho
Casu pro zakazniky zdavodu Sifeni nemoci uzaviena. S podminkou dodrzovani

bezpecCnostnich opatfeni byl autorce této prace byl vstup dovnitf a tim i1 sbér dat umoznén.

I analyza jednotlivych nazvi vznikla za spoluprdace a pomoci s odborniky v oboru.
Jednalo se nejen o konzultace se zameéstnanci a vedoucimi na pobocCce, interpretace je
zalozena také na korespondenci s lidmi z vysSich pozic a s lidmi, ktefi maji pojmenovavani
pfimo na starost. Témi byli hlavné zaméstnanci v Rakousku, proto probihala vyména

informaci pfevazné v némcing.

Vysledky vyzkumu mohou slouzit jako ,odrazovy mustek pro piipadné nasledné
vyzkumy, které se zabyvaji totoznou nebo podobnou tematikou a problematikou. V soucasné
dobé se této problematice z praktického hlediska nevénuje dostateCna pozornost,
pravdépodobné z davodu pfilis§ velkého a rozmanitého mnozstvi dat, ktera jsou rychle
proménlivd a nelze tedy spolehlivé pojmout veskery dostupny material jako predmét

vyzkumu. I tato prace proto zamérné operuje s malym vzorkem dat.
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V minulosti v§ak bylo uskutecnéno nékolik vyzkumu, shrnujicich néjakou podskupinu
vlastnich jmen a uskute¢néno nékolik seminait, kde byla chrématonyma stéZejnim tématem.
Tyto vyzkumy byly ve vysledku zpracovany formou riznych slovniki, napiiklad Slovnik
pomistnich jmen v Cechdach (Maleninskd, Olivova-Nezbedovd, 2000), a diplomovych praci,

naptiklad Soucasnd tyronyma — ndzvy syrii (Michalkova, 1999).

Pozdgjsi teoretické 1 praktické prace zpracovavaji pravé tyto materialy, nebot’ novéjsi
vyzkumy vefejné nejsou provadény, a to zvySe uvedenych divodd. I samotni autofi
teoretickych vyzkumi uvadéji, ze by problematika potfebovala podrobnéjsi praktické

zkoumani.
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5 Seznam nazvua

Aalen — Extra
Alicante
Amazon
Avensis New
Balance
Base 2,3
Bensheim
Bert
Bramfeld 2
Celle

Cork

Diver
Dream

Duo

Emden
Ernie

Fabio
Feldkirch 4
Frame
Freiburg
Graz

Heimo

Horn
Chanton
Imperial
Includo Glas
Ischgl

Julia

Karo

Korbach
Lemgo

Level 36 C
Longline
Malta

Marieka

Mika

Moon 58-710-R9
Nagold — Extra
New York B
Oslo

Paul

Plakato Cuba
Plakato New York
Poly 1,2,3,4
Puls Joker
Riigen
Sapporo
Sonate pesaro
Sonate rom
Star

Stripe

Sumatra extra
Timberstyle
Tio

Tokio

Wien



6 Jazykova analyza a interpretace dat

Vyse vypsané nazvy skfini, sefazené podle abecedy, jsou v této kapitole roztfizeny do
nékolika skupin. V kazdé skupin€ se tedy nachazi slova s n€jakym spole¢nym urcujicim
znakem, ktery je dale rozepsan, piipadné€ i1 vysvétlen. Cela skupina pojma je nasledné

interpretovana dle autort v teoretické praci.

Prvni skupinu tvofi nazvy, které jsou odvozené od abionym, konkrétné toponym. Patfi
zde ztabulky stity Malta, New York, Cuba, némecka mésta Aalen, Bensheim, Emden,
Freiburg, Korbach, Lemgo, Nagold, Celle, rakouska mésta Feldkirch, Graz, Horn, Ischgl,
Wien, japonska meésta Sapporo, Tokio, Spanélskd mésta Alicante, irské mésto Cork, norské
meésto Oslo, méstska ctvrt Bramfeld, ostrovy Riigen, Sumatra, feka Amazon(ka). Toponyma
predstavuji nejCastéjsi zpusob pojmenovani nabytku a bytovych dopliikd. Divodem je snadna
zapamatovatelnost, zakaznik vétSinou jiz slovo zna a nemusi se snazit o jeho zapamatovani.
Proto se uzivaji nazvy velkych meést, Casto hlavnich, okresnich nebo turisticky oblibenych,
coz je spojeno také s asociaci konkrétniho mista. Tato tvrzeni jsou v souladu s bodem €. 3 a
bodem ¢. 5 u Knappové (viz 1.3.1), u Kellera s bodem ¢. 1 (viz 3.2) a u Kotlera bodem
¢. 3 (viz 3.2).

Dalsi skupinou jsou nazvy odvozené od vlastnich jmen osobnich, a to jak muzskych
(Bert, Ernie, Fabio, Paul), tak zenskych (Chanton, Julia, Marieka). Pomér mezi muzskymi
a zenskymi jmény je vyvazeny, zadna ze skupin nema vyraznou pocetni pievahu, z ¢ehoz

vyplyva, ze prodejci skiini v tomto smyslu necili primarné pouze na jedno pohlavi.

Pfi pohledu na muzska vlastni jména v tabulce si lze povSimnout prvku komi¢nosti,
a tim jsou skfin€ Bert a Ernie, které jsou na prodejné vystaveny primo vedle sebe. I pfes to, ze
se jedna o jména manaska z vysilani pro déti, neni timto pojmenovanim cileno na déti,
protoze dnesni déti v Ceské republice pravdépodobné tyto postavicky uz tak dobie neznaii.
Navic se tyto skiin€ ani nenachazi v détském oddéleni, ale v loznicovém. U dospélych lidi
tato jména vyvolavaji asociaci s né¢im, co jiz znaji, a co v nich vzbuzuje pocit daveéry, coz se

ptimo shoduje s bodem ¢. 3 a bodem €. 5 u déleni od Knappové (viz 1.3.1).

U nékterych nazvi se vyskytuje Cislice, popfipadé kombinace Cislice a velkého
pismene. Ktémto nazvam patii Base 2, Base 3, Bramfeld 2, Feldkirch 4, Level 36 C,
Moon 58-710-R9, Poly 1, Poly 2, Poly 3 a Poly 4. Odivodnéni tohoto jevu muze byt rizné,
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prostym piidanim cislovky se vyrobek odlisi od pfedchoziho modelu stejné fady, jako tomu je
u skfini Base 2 a 3, které se od sebe odliSuji jen nepatrnym pfidanym nebo pozménénym
prvkem. V ptipadé Bramfeld 2, Feldkirch 4 a Poly 14 plati totozny princip. Level 36 C
v sobé obsahuje nejen nazev série Level, ale také Cislo podsérie 36 a pismeno C urcujici
konkrétni typ skiiné. U tohoto typu skfini plati, ze jakmile je dan do prodeje novejsi typ, starsi
je stazen z prodeje, a proto byva na prodejnach vystaven zpravidla pouze jeden typ. Nejhuare
zapamatovatelnym nazvem je pravdépodobné Moon 58-710-R9, kde slovo Moon oznaluje
sérii, pod kterou spadd i spousta jiného nabytku, napiiklad postele, no¢ni stolky apod.,
a kterou produkuje jeden konkrétni vyrobce. VSechny vyrobky této série nesou spole¢ny znak,
atim jsou tlumené a nevyrazné barvy s lesklym povrchem. Dal§i ¢ast nazvu, 58-710-R9,

oznacuje Cislo zakazky, pod kterym byl vyrobek do firmy distribuovan.

Vyhodou ndzvi sjednou ¢i vice Cislovkami je v jednoduchosti provedeni
pojmenovaciho aktu a snadné rozliSeni v systému zaméstnanci a odborniky. Nevyhodou je
nesnadnd zapamatovatelnost a vyslovitelnost pro zdkaznika, coz je v rozporu s bodem

¢. 1 u Kellera a bodem ¢. 3 u Kotlera (viz 3.2).

Stejnou rozliSovaci funkci jako ¢isla mohou mit v tomto pfipadé¢ i slova. Dva vyrobky
stejné série se odlisi slovem, které se piida za nazev série. V naSem piipadé se jednd o skiiné
Sonate pesaro a Sonate rom, kde ndzvem celé série je sonato, a rom a pesaro jsou rozliSovaci
prvky. Takova pojmenovani maji oproti ¢islovani tu vyhodu, ze nelze z ndzvu poznat, ktery
model byl na trh uveden jako prvni, tedy ktery je starsi a ktery novéjsi, vylepSenéjsi. Svou roli
zde hraje také zvukomalebnost v obou nazvech, coz je v souladu s Knappovou a bodem ¢. 4

o eufonické funkci pragmatonym (viz 1.3.1).

Nekolik skiini obsahuje ve svém nazvu kromé vlastniho jména také slovo extra; Aalen —
Extra, Nagold — Extra a Sumatra extra. Pfi tomto pojmenovani se predpokladd existence
totozného nazvu bez ptidomku extra, ktery existoval a byl na trhu k dostani jako prvni. Extra
ma tedy stejnou funkci jako Cislo, navic v sobé ale skryva implicitni (a nékdy nepravdivou)
informaci o tom, ze je vyrobek o mnoho lepsi, ze obsahuje néco extra oproti v§em jinym

vyrobkam.

U né&kolika skiini lze najit paralelu mezi jejim nazvem a jejim vzhledem. Nepochybné
se to tyka nazvi Base 2 a Base 3 (z ang. bdze, zdklad), které odkazuji na jednoduchost
konstrukce. Jednd se opravdu pouze o zakladni typ skfin€, ktery v sobé neobsahuje nic navic.

Podobné funguje také nazev Frame (z ang. rdm), ktery poukazuje na jednoduchost skfing,
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skladajici se pouze z hlavniho ramu a nekolika pfidavnych polic bez dvefi. Na vzhled nabytku
ptimo odkazuji také nazvy Plakato New York a Plakato Cuba, na jejichz posuvnych dvefich
je natiSténa fotografie z mésta New York nebo statu Kuba. Na skiinich Longline a Stripe si lze
povsimnout nenapadnych ale rozeznatelnych pruht, které bud’ utvaii dekor, nebo zvyraziiuji
obrysy nabytku. Se vzhledem skfin€ pfimo souvisi i jeji vybaveni ¢i prisluSenstvi, které mize
byt také zahrnuto jiz v nazvu. Dikazem toho je skiin Includo Glas (z ang. include = zahrnout;
glas = sklo), ktera obsahuje Casti vyrobené ze skla, konkrétné¢ posuvné dvere s plochym

barevnym sklem s lesklym povrchem.

Vzhled skiing€ zahrnuje také jeji velikost, kterou ma obsazenou v nazvu skiinn Amazon.

Pravdépodobné se jedna o odkaz na vyznamnou a objemnou feku Amazonku.

O souvislosti ndzvu vyrobku se vzhledem mluvi Knappova v bodé ¢. 2 (viz 1.3.1),

Kotlar v bodé ¢. 2 1 Keller v bodé €. 2 (viz 3.2).

Na kvalitu a materidl odkazuji Imperial a Timberstyle. Slovo Imperial, z lat. imperium
(vrchni veleni, panstvi, fise), vzbuzuje v zdkaznikovi pocit majestatnosti nabytku a tim i pocit,
ze je vyrobek kromé velkych rozméra také vysoce kvalitni. Materialem skiiné je dub, jeden
z nejkvalitnéjSich materialt, ktery je v této siti prodejen k dispozici. Timberstyle v sobé
zahrnuje anglickd slova timber (dievo) a style (styl) a ptimo odkazuje na hlavni material
nabytku, kterym je dfevo. O kvalité a materialu v nazvech vyrobka hovoii opét Knappova

v bodé €. 2 (viz 1.3.1), Kotlar v bodé €. 2 i Keller v bodé €. 2 (viz 3.2).

Psychologicky a emocionalné by na zakaznika mély dle pravidel marketingu plisobit ve
vetsi i mensi mife vSechny nazvy vyrobki. U nekterych jmen je vsSak tato funkce
dominantni, napiiklad nazev Balance mize vzbudit pocit jistoty a tim zvysit Sanci prodeje.
Podobné pasobeni vyvolava oznaceni Avensis New. Slovo avensis pouzila u jednoho ze svych
modelt aut firma Toyota, ktera jako ptivod tohoto slova uvadi francouzské sloveso advacer,
do cestiny jej lze prevést jako postoupit vpred, pokrocit (Toyota Blog, 2020). Ackoli tato
souvislost nemusi byt Ceskému zakaznikovi na prvni pohled ziejmé, na rakouskych
pobockach se muze setkat s vétSim uspé€chem. Psychologicky faktor pii nakupu popisuje ve

svém déleni Knappova v bodé €. 5 (viz 1.3.1).

Z hlediska morfologického se zde lze setkat ve dvou pfipadech s kompozity, jednd se
o slova Timberstyle a Longline. 1 nékteré nazvy mést a méstskych ¢asti pivodné vznikly jako

kompozita, ackoli je tak v dne$ni dob&é uz nevnimame. Mezi tato jména patii napiiklad
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Bramfeld, némecké mésto, které vzniklo slozenim slov Bra(a)mbusch, oznalujicim ve
staronémciné zluteé kvetouci jalovec metlaty, ktery se vtamni krajin€ hojné vyskytoval,
a Feld, z ném. rovina, plan, pole. Etymologicky zajimavy je také nazev rakouského meésta
Graz. Slovo Graz je slovanského puvodu, do Cestiny jej prekladame jako Hradec (konkrétné
Styrsky Hradec), odv. od hrad (14. st.) z vieslovanského gréd, gérod, staroslovanského

gradhv. Je ptibuzné k némeckému slovu Garten (Rejzek, 2015, s. 235).

Za zminku stoji také fakt, Ze je vS§em nazvim ponechana jejich ptvodni cizojazycna
podoba, jejich pravopis nebyl pfijetim do Ceského prostiedi nijak porusen ani pozménén,
ipres to, ze jejich Ceska varianta pravopisu existuje. Nejlépe si lze této skuteCnosti
povsimnout u nazvi mést, jako naptiklad slovo Wien nebylo zménéno na Vidern. Taktéz slovu

Graz byla ponechéna jeho origindlni podoba.

6.1 Shrnuti vysledki analyzy

V predchozich kapitolach jsme uvedli seznam nazva skfini, ktery jsme nasledné analyzovali
pomoci roztiizeni do skupin a pfifazeni k déleni riznych autort, ktera se nachazi a jsou
rozepsana v teoretické Casti prace. Z vysledkli nam vyplynulo nékolik skuteCnosti, které stoji

za pozornost a které se v ndsledujicich odstavcich pokusime shrnout.

Z vysledka vyplynulo, Ze jsou vSechny analyzované nazvy v souladu s minimalné
jednim bodem, dle kterého probiha proces pojmenovavani. Timto zjiS§ténim se naplnil hlavni

cil, ktery tato prace méla.

Co se tyCe Cetnosti, nejhojnéji byly zastoupeny nazvy, které nazyvame toponyma, tedy
vlastni jména zemépisna, spadajici pod toponyma, tedy vlastni jména nezivych véci a objektt.
Toponym jsme v nasem vzorku napocitali 25. Druhou nejhojné;si skupinu tvofi antroponyma,
tedy jména osobni, kterych je 7. Velice pocCetna je také skupina nazvi, ktera v sobé obsahuji
alespori jedno Cislo, ale ta se prekryva s obéma predchozimi skupinami, tedy s toponymy
i antroponymy, proto ji nezahrnujeme do celkového potadi Cetnosti. Svych zastupct vSak

ma 10.

U nékterych nazvi se nam podafilo najit paralelu mezi pojmenovanim a vzhledem,
slozenim, kvalitou, velikosti skiin€ ¢i jejim pfisluSenstvim. Podafilo se ndm identifikovat dvé
anglickd kompozita a uvedli jsme také priklad etymologického rozboru dvou slov pro ucely

nasledujici kapitoly o vyuziti ve Skolské praxi.
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7 VyuZziti pro $kolskou praxi

Samotné téma nazvu skiini nemusi byt détem na druhém stupni na prvni pohled blizké,
jelikoz déti nejsou cilovou skupinou pii prodeji. I pres to by bylo mozné vyzkum do
vyucovacich hodin zaradit, a to pfi probirani vlastnich jmen. Na vyzkumu lze ukazat, proc
nékterym vécem prislusi proprialni pojmenovani spise nez apelativni, a také ne pfili§ striktni

hranice mezi apelativni a proprialni sférou obecné ve fungovani jazyka.

Na proprialnich pojmenovanich lze détem ukazat také nékteré jevy morfologické,
mohou slouzit jako ptiklady pfi rozebirani slov na jeho jednotlivé casti, jako jsou prefixy,

sufixy, kmen apod.

Dale lze na vyzkumu vidét, jakym zptisobem probiha piejimani slov z jednoho jazyka
do druhého, coz je v dnesni dobé& velice aktualni a pro déti, které jsou dnes cizimi jazyky

obklopeny, miize byt toto téma velice atraktivni a zajimavé.

V neposledni fadé lze nazvy vyrobka prakticky vyuzit pifi vyuce etymologickych
zakladd, tedy pfi vykladu o ptvodu slov.
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Zavér

Smyslem a cilem této priace bylo shrnuti a popsdni informaci dostupnych k tématu
pojmenovani vyrobkd a poté na zakladé€ analyzy vyzkumného vzorku zhodnotit, zda je
pojmenovani vyrobkt, konkrétné nabytku, v souladu s teoretickymi poznatky o této
problematice a zda je stale aktualni 1 pres delsi Casovou prodlevu mezi vznikem praci
slouzicich zde jako zdroje a vznikem této prace. Tyto teoretické poznatky vychazely z véd
lingvistickych, ale také z teorie o komunikaci, konkrétné marketingové komunikaci, ktera
vsak zcasti pod védy o jazyku spada. Tento cil jsme naplnili v praktické Casti prace, kde jsme

srovndvali sebrany vzorek s poznatky z ¢asti teoretickeé.

Prvni Cast prace, teoreticka, nam dala prostor k dikladnému popisu a shrnuti mnoha
dostupnych informaci o rozebiraném tématu v nasem jazykovém systému a naSem prostiedi.
Podaftilo se nam dohledat a naCerpat informace ze spousty kvalitnich zdroju a citovat autory
vyznamné pro nase téma. Postupovali jsme od obecnych pojmi ke konkrétnim, od Sir§iho
pole k uzsimu, a tento postup se nam podafilo udrzet v ramci celé teoretické Casti prace. Od
definice a popisu proprii (vlastnich jmen) jsme pokracovali pies jejich podskupinu,
chrématonyma, az k pragmatonymtim. Uvadé€li jsme definice, ¢lenéni a poukazali jsme na

jejich nejednoznacnost mezi jednotlivymi autory.

Po Sirokém uvedeni do problematiky jsme se zaméfili uz konkrétnéji na zpusoby
a teorie o tvofeni nazvu vyrobkud a podafilo se nam shromazdit nékolik zptsobu déleni, lisici
se autor od autora. V posledni ¢asti teoretické Casti jsme rozebrali nékolik dulezitych pojmt
z teorie o komunikaci, pres kterou jsme se dostali ke komunikaci z hlediska marketingu, kterd

k nasemu tématu neodmyslitelné patfi.

V casti praktické jsme tivodni ¢ast vénovali dilezitym informacim o prubéhu vyzkumu,
jeho smyslu a uvedli jsme zékladni terminologii potfebnou pro porozuméni rozboru, ktery
nasledoval po seznamu nazvu skfini, sefazeném v abecednim poradi. Nazvy jsme nasledné
rozdélili do skupin, které se nam podafilo pfirovnat k teoretickym informacim nékolika autorti
a provést timto srovnani mezi teorii a praxi, které bylo jednim z cili této prace. Na tomto

misté jsme tedy cile naplnili, potvrdili jsme platnost teorie v praxi.

K praktické Casti patii jeji zavér, kterym je shrnuti a interpretace vysledkt vyzkumu
a srovndvani s teoretickou casti. Poté uvadime, jak by bylo mozné ziskané vysledky a obecné

celou tuto praci zaradit do Skolské praxe, jak ji vyuzit ve vyuce Ceského jazyka.
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Vyuziti ve vyuce vSak neni jedinym moznym pouzitim. Jak je jiz zminéno v teoretické
Casti, témer veskeré provadéné vyzkumy na toto téma jsou ponekud zastaralé, a ty, které jsou
novejsi, z téch starSich Cerpaji a vychazeji. I samotni autofi pfiznavaji, Ze by si problematika
zaslouzila dalsi zkoumani. K tomuto nazoru se piiklanime také, téma muize byt pro spoustu
lidi v oboru zajimavé a mohlo by mit velky pfinos nejen pro lingvistiku, ale také ekonomiku
a prosperitu jednotlivych firem na Ceském trhu. Tato prace by mohla slouzit jako podklad
a inspirace pro dal§i zkoumani pravé v téchto oblastech, a to napfiklad v praci diplomové,
ktera umoziuje vétsi rozsah zkoumani, potfebny pro dukladnéjsi a presnéjsi zmapovani trhu

a interpretaci vysledka.

Mezi hlavni tuskali vedouci k znesnadnéni realizace prace patii tedy zastaralost
nékterych zdroji a absence nové€jSich vyzkumi v Ceském jazyce v jadrovych oblastech této
prace, predevsim chrématonym. Pfi psani této prace jsme proto hledali informace, které
nejsou omezeny casovou platnosti a nejsou v rozporu s poznatky dne$ni védy. I pfes tyto
nesnaze se nam podarilo praci zrealizovat a praktickd ani teoretickd Cast tim nebyly
poznamenany. Jedinou nevyhodou takto zdlouhavého badani byla vétsi Casova narocnost, nez

by byla pfi praci se soudobymi zdroji.

Dalsi znesnadiiujici okolnosti byla mezinarodni komunikace s rakouskymi zaméstnanci.
Korespondence probihajici v némciné byla velmi pfinosna hlavné pro praktickou cast prace,
nicméné néktera rakouska data nebyla totozna nebo srovnatelnd s Ceskymi. NaSe snaha o
srovnavani a korekce rozdilych dat opét zpusobila vétsi Casovou naro¢nost vyzkumu, prispéla

vSak k pristupu k autentickym informacim od skutecné vérohodnych zdrojt.
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