PauLa SioBLOM

Yritysnimet — rajanvetoja

1. Johdanto

Lihes parikymmenvuotias kanadalainen Onyx-yritys muutti taannoin nimen-
sd OnX:ksi siitd syystd, ettid verkko-osoite onyx.com oli varattu jo muualle.
Vaikka nimen vaihtaminen on kallista ja vaivalloista, olisi onyx.com-osoit-
teen ostaminen tullut kuitenkin vield kalliimmaksi. Esimerkki liittyi Helsin-
gin Sanomien pikku-uutiseen, jossa kerrottiin yhdysvaltalaisten yritysten ny-
kysuuntauksesta muuttaa nimidén sen mukaan, mitd verkko-osoitteita eli do-
main-nimii ne voivat saada. (HS 5.5.2000, C16.)

Uutisoitu ilmié on mielenkiintoinen osoitus yrityksen nimen ja osoitteen,
tassi tapauksessa verkko-osoitteen, vilisen rajan sumeudesta. Siind heijastuu
mydos yritysten nimien muuttuminen kiyttdympéristonsd mukaan. Thmisaivois-
sa rakentuva ja toisaalta tekniikan ehdoilla toimiva virtuaalimaailma vaatii
toisenlaisia "kylttejd” kuin ympéristd, joka perustuu konkreettisiin havaintoi-
hin ja fyysiseen kosketukseen. Yritysten nimet voivat siten olla perinteisié,
todelliseen ympiristoon luotujaeli reaalisia tai tekotodellisuuteen luo-
tujaeli virtuaalisia. Mitd enemmén yritykset toimivat virtuaalimaail-
massa, sitd enemmé&n myos virtuaaliset nimet raivaavat tilaa. Virtuaalisilla
nimilld aletaan kdydd kauppaa myds reaalimaailmassa.

Edell4 kuvattu raja on yksi monista mielenkiintoisista, kun hahmotellaan
vastausta kysymykseen, miti yritysnimet ovat tai mitd ne eivit ole. Pyrin tis-
sé artikkelissa selvittdimién yritysnimien luonnetta erityisesti suhteessa mui-
hin nimikategorioihin.

2. Yritysnimien jakoperusteita

Yritysnimet ovat omanlaisensa nimikategoria, mutta yritysnimisto jo itses-
sdin on heterogeenista, eiki siti voi tutkia mieltdimattd, millaisesta nimien
joukosta on kyse. Yritysnimid voi jakaa tutkimuksen kannalta erilaista kisit-
telyd edellyttdviin ryhmiin.
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Kuten paikannimié voi myos yritysten nimii jakaa harkinnaisiin
jaspontaanisti syntyneisiin.Harkinnaiset midritelldén viral-
lista kiyttod varten muodostetuiksi nimiksi (Kiviniemi ym. 1974). Itse ym-
mérrdn harkinnaisilla tarkoitettavan ldhinni kirjoitettua kéyttod varten muo-
dostettuja nimid. Yritysnimistéd harkinnaisia ovat virallisesti rekister6idyt toi-
minimet ja ns. aputoiminimet, joilla yritykset voivat yksiloidd jonkin osan
toiminnastaan: esimerkiksi yritys nimeltd Indoor Karting Franchising Oy Ltd
yllédpitdd Espoossa sisimikroautorataa ja vuokraa mikroautoja aputoiminimelld
Formulakeidas (CD-Katka). Harkinnaisina voisi pitid my0s erilaisissa kyl-
teissd, neonmainoksissa ym. esiintyvid nimi4. Spontaanisti syntyneet toimini-
met ovat kieliyhteison muovaamia tai keksimid. Ne voivat olla virallisen toi-
minimen kéyttoversioita, kuten Citymarket Oy:std kiytettavat nimet Sittari,
Sitis, Kitymarketti jne. Yhti lailla ne voivat olla kieliyhteison yritykselle anta-
mia nimié, kuten 1800-1900-luvun vaihteessa esim. Tiilipruuki oli Kupittaan
Savi Oy:n epévirallisena nimené. Olennaista téllaiselle nimelle on, ettei ni-
meé ole antanut elinkeinonharjoittaja itse, vaan muut yhteison jdsenet. Spon-
taanisti syntyneitd nimii ei 16ydy kirjallisista ldhteistd, vaan ne voi saada tal-
teen vain kerddmalld niitd kielenpuhujilta itseltddn.

Harkiten luodut yritysnimet eivit ole kaikki samantasoisia. Nimet eroavat
ensinnékin nimedmistavan suhteen. On periaatteessa kaksi mahdollisuutta
sepittdd uusi yritysnimi: joko nimi luodaan valmiille yrityssuunnitelmalle, tai
keksitddn “'vastaisen varalle” nimi, joka sitten annetaan myShemmin ideoita-
valle yritykselle. Tallaisen valmiin poytalaatikkonimen voi nyky#ian my0s ostaa
yritykselle, jolloin yrittji ei keksi nimed, vaan valitsee olemassa olevien ni-
mien joukosta yritykselleen sopivan. Nimistékin on siten tullut tavallaan tuot-
teita ja kaupankiynnin kohteita.

Toiseksi yritysnimet eroavat virallisuutensa suhteen. Kaupparekisteriin
merkitddn yrityksen virallinen toiminimi, joka ehki todellisuudessa ei ole
kovinkaan usein kiytdssi. Erityisesti silloin, kun yrityksen toimiala on laaja,
on kitevad harjoittaa osaa toiminnasta aputoiminimelld, joka my0s rekisterdi-
déén, mutta johon ei koskaan liitetd yhtiomuodon ilmaisevaa osuutta. Yrityk-
sen kéyttonimi on usein ns. toissijainen tunnus, jota ei voi rekisterid4, vaan
johon saadaan oikeus ainoastaan vakiinnuttamalla. Toissijainen tunnus voi
olla esimerkiksi firmalyhenne, kuten /VO, tai tdysin toiminimesti riippuma-
ton erikseen keksitty nimi. (Siponen 1983, 57.) Aputoiminimi ja toissijainen
tunnus voivat olla tunnetumpia kuin varsinainen toiminimi. Esimerkiksi Hes-
burger-nimelld toimivat hampurilaisravintolat ovat monien tiedossa, mutta
vihemmén tunnettua on, ettd ravintoloiden emoyhtion nimi on Burger-In Oy.

Kuten alussa totesin, yritysten nimié erottaa toisistaan myds se, millaiseen
ympiristdon ne on ensisijaisesti luotu. Yritysnimien kidyttGympiristond voi
olla reaalimaailma, konkreettiset ostokeskukset, toimistokorttelit ja teollisuus-
alueet, tai virtuaalimaailma. Mutta on huomattava, ettd myos reaalimaailman
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yritysnimid on luotu varsin erilaisiin ympérist6ihin. T#ss4 tulee mukaan aika-
perspektiivi. Maailma oli 1800-luvun lopulla my®&s yrittimisen suhteen aivan
toinen kuin sata vuotta myShemmin. Ennen kaikkea yrityksid oli huomatta-
vasti vihemmin, joten yritysten vililld ei ollut myosk44n kovin ankaraa kil-
pailua. Kirjistden voisi sanoa, ettd kun kyldssd on yksi ainoa seppd, riittid
elinkeinonharjoittajan ja hinen tuotteidensa tunnistamiseksi hdnen oma ni-
mensi. Kuten paikannimistostd (Kiviniemi 1978, 80) voi yritysnimistikin to-
deta, ettd jos tietynlajisia tarkoitteita on yhteison elinpiirissd vihin, ne voi-
daan erottaa toisistaan hyvin tavallisia nimenmuodostustapoja hyvaksi kéyt-
tden — ja pdinvastoin: jos nimid tarvitaan hyvin monille samantapaisille yri-
tyksille, on otettava kdytto6n enemmin innovaatioita ja nimivariaatioita. Tyy-
pillistd vanhaa suomalaista yritysnimistod ovat esimerkiksi Fiskars Oyj Abp,
Oy Rettig Ab, Hameen Puhelin Oy, Turun Kansallinen Kirjakauppa Oy, jotka
sisdltdvit paikannimen, omistajan nimen tai yrityksen tuotteeseen tai palve-
luun viittaavan sanan. Tamintyyppisid nimié toki annetaan edelleen, mutta
uuteen yritysnimistéon kuuluu paljon nimii, jotka assosioituvat aikaisempaa
episuoremmin kyseiseen yritykseen ja sen toimintaan, kuten matkailualan
yritys Pohjolan Willi Hanhi Oy, Parturi-Kampaamo Tukka Hyvin Oy tai Lah-

jatavara Myétdifokka. (Esimerkit: CD-Katka.) '

3. Tutkimuksen néikokulmia

Onomastiikan padhuomio on ainakin Suomessa kohdentunut paikannimien
tutkimukseen eli toponymiaan ja jossain miérin myods henkilonnimitutkimuk-
seen eli antroponymiaan. Tamé on ymmérrettdvad, silld kaikissa tuntemis-
samme kielissd on olemassa systeemi, jossa ihmisiin ja tirkeisiin paikkoihin
viitataan erisnimillé (ks. esim. Langacker 1973, 249; Andersson 1994, 15).
Sen sijaan muiden nimien, kuten yritysnimien tutkimus on ollut véahdisempaa.
Yritysten nimet ovat kuitenkin mielenkiintoinen tutkimuskohde kielen kult-
tuurisesta ja funktionaalisesta ndkokulmasta, silld koska n#iden nimien arvo
on mitattavissa myo6s rahana (Karlgren 1994, 63) ja koska rahan liikkeet ovat

- herkkid ulkoisille vaikutteille, my6s nimet ovat alttiita kaikille ympéristossa
tapahtuville muutoksille.

Yritysten nimi4 on jonkin verran kisitelty markkinoinnin tutkimuksissa —
etenkin niissd, joissa paneudutaan yrityskuvan muodostumiseen. Markki-
nointiviestinnén asiantuntijoiden mukaan yrityksen liikeidea méaarittds, mil-
laisen kuvan yrityksest4 voi antaa. Yrityskuva luodaan visuaalisin ja verbaali-
sin keinoin. Logo ja liikemerkki ovat visuaalisia keinoja, kun taas verbaalisiin
keinoihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen kéyttama kieli seki yrityksen nimi-
politiikka. Yrityskuvan kannalta on tirkedd, ettd yrityksessd kdytossd olevat
nimet rakentavat yhtd kokonaisuutta, eli jokaisen uuden nimen ja tuotemerkin
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tulee sopia olemassa olevaan nimistdon ja yrityksen muuhun tyyliin. (Poiko-
lainen—Klippi 1994, 95-96.)

Yritysten nimet ovat markkinoinnin ndkokulmasta yksi tarked osa sitd kon-
kretiaa, jolla yritykset kertovat itsestdin ja toimintaperiaatteistaan. Alan tutki-
muksissa nimié kisitelldén kuitenkin hyvin vihin, eiké niiden kielellisti ole-
musta juuri pohdita. Markkinoinnin kannalta nimi on hyv4, kun se tukee yri-
tyksen tavoitteita. Pohjimmiltaan kyse on puhtaasti taloudellisesta nikokul-
masta. Siten myds nimen muuttaminen on ekonominen kysymys: olemassa
olevalla nimell4 on tietty markkina-arvo ja nimenmuutos on kallis prosessi,
johon kannattaa ryhtyd ainoastaan, jos se on taloudellisesti perusteltavissa.
Inhimillisten tekijoiden olemassaolo ja arvo toki tunnustetaan, mutta niiden
huomioon ottaminen toimii vain vilikappaleena yritysmarkkinoinnin todelli-
selle tavoitteelle, taloudellisen tuloksen maksimoimiselle.

Humanistisesta nikdkulmasta yritysten nimet ovat my6s muuta kuin yri-
tyksen keino suoriutua kilpailussa kuluttajien rahoista. Osana yritystoimintaa
nimet ovat myds osa sitd yhteiskuntaa ja inhimillistd kulttuuria, jossa yritys-
toimintaa kulloinkin harjoitetaan. Yritysten nimissé heijastuvat kullekin ajal-
le ja yhteisolle tyypilliset arvostukset, aatteet ja asenteet. Nimet kertovat myos
kielestd ja kielen kiytostd. Yritysten nimet tdydentédvit omalta osaltaan kuvaa
siitd, miké on propri, missd funktioissa proprit toimivat ja minkilaisen systee-
min proprit kielessi ja kielen sanastossa muodostavat.

4. Yritysnimien suhde paikannimiin

Yritysten nimet voidaan joskus mieltdd osaksi paikannimistéd. Ajattelu on
ymmérrettdvad, paikantuvathan yritykset tavallisesti tiettyihin rakennuksiin:
kun puhutaan Partekista tai Marimekosta, voimme ajatella esimerkiksi Parte-
kin paddkonttorin sijaintia tai jotain tiettyd Marimekon myymildi. Paikanni-
mid yritysten nimet eivit kuitenkaan ensisijaisesti ole, vaan yritysnimi on toi-
minimi, jolla yksiloid4&n yritys ja sen toiminta erotuksiksi muista yrityksista.
Toiminimen referentti' on abstrakti olio, jota voisi kutsua markkinoinnin kiel-
t4 lainaten liikeideaksi.

! Referentti eli tarkoite on kielenulkoinen olio, johon nimi viittaa. Kun puhutaan ilmauksen
suhteesta referenttiinsd, kdytetdén nimistontutkimuksessa tavallisesti termid denotaatio (esim.
Kiviniemi 1975, 9; Falck-Kjillquist 1988, 19). Denotaatio médritelldin joskus my6s merkityk-
sen rajaamaksi referenttien joukoksi eli merkitys- tai viittausalaksi (ks. esim. Hakulinen—Karsson
1979, 130 alav.; Kangasniemi 1997, 28). Mikili termi denotaatio ymmirretéén jalkimmaiiselld
tavalla, on erisnimen denotaatio eli viittausala yhtd kuin referentti, koska erisnimell4 on yleisesti
hyviksytyn periaatteen mukaan vain yksi tarkoite (viittausala on siis mahdollisimman suppea).
Denotaatiolle on olemassa my0s muita madritelmis (esim. Koski 1989, 124). Sekaannuksen vilt-
timiseksi puhun tissé artikkelissa aina referentistd tarkoittaessani kielenulkoista oliota ja denotaa-
tiosta tarkoittaessani viittaussuhdetta tarkoitteeseen.
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Miten siis suhteutuvat toisiinsa yritysnimi ja nimi, jolla viitataan johonkin
paikkaan, kuten myymaélédédn, konttoriin, tehdasrakennukseen tai -alueeseen?
Onko kyseessi kaksi eri nimed, vai voiko ajatella, ettd samalla nimelld olisi
useita eri “merkityksid”? Semanttisesti lause Merja on Leiraksessa toissd saat-
taisi olla kaksitulkintainen: silld voidaan tarkoittaa yleisemmin sit4, ettd Lei-
ras-niminen yritys maksaa Merjalle palkkaa?, tai spesifimmin sitd, ettd Merja
on Leiraksen leivissi ja hidnen tyotilansa sijaitsee Leiraksen rakennuksissa.
Onko kyse siis polysemiasta vai kahdesta eri nimestd, joista yrityksen nimi
olisi primaari, abstraktitarkoitteinen nimi ja rakennuksen nimi paikannimend
sekundaari siirrynnédinen?

Yleensi onomastiikassa korostetaan proprille tyypillisend ominaisuutena
sité, ettd propri viittaa vain yhteen tarkoitteeseen. Kun yhdelld nimelld ei voi
olla useita réferenttej 4, syntyy siis uuden tarkoitteen my&td uusi nimi (Kivi-
niemi 1975, 48; Ainiala 1997, 23). Proprin monoreferentiaalisuus ei kuiten-
kaan ole tdysin yksiselitteistd, silld erdiden tutkijoiden mielestd proprilla voi
olla useitakin denotaatioita. Ruotsalaistutkija Jan Paul Strid toteaa, ettd timi
on jopa melko tavallista. Saman nimen eri denotaatioista voidaan puhua, kun
nimen onomastinen merkitys komplisoituu tarkoitteen jollakin tavoin muut-
tuessa. Esimerkiksi nimi Stenkullen, joka viittaa kukkulaan, kukkulalla sijait-
sevaan tilaan ja liheiseen rautatieasemaan, olisi vain yksi nimi, jolla on useita
eri referenttejd. Puhtaasti synkronisesta nikdkulmasta kyseessé ovat funktiol-
taan tdysin erilliset nimet, mutta diakronisesta perspektiivistd voidaan nimi
ymmértdd kielelliseksi merkiksi, jonka merkitys on ajan my®6té laajentunut.
(Strid 1993, 15.)

Polysemialla tarkoitetaan sit4, ettd sanalla on useita jollakin tavalla toisiin-
sa liittyvid merkityksid (Kangasniemi 1997, 47). Voivatko siis nimet olla po-
lyseemisia samalla tavoin kuin kielen muut sanat? Eihédn voi viittad, ettd esi-
merkiksi Leiras, viittamassa tietyn liikeidean omaavaan yritykseen ja Leiras,
viittaamassa rakennukseen, jossa kyseinen yritys toimii, olisivat merkityksil-
tddn tdysin toisistaan riippumattomia. Kielenpuhujalla ei vilttdmattd ole aina
edes tarvetta erotella niitd kahta eri merkitysti toisistaan. T4ssd mielessd on
tavallaan kyseessa yksi nimi, jolla viitataan kahteen eri tarkoitteeseen: yrityk-
seen tai rakennukseen. Nimen viittausala on laajentunut metonyymisesti.

Sanastosta yleensi on havaittu eriitd tapauksia, joissa voi todeta tiettyjen
sanojen systemaattista kahdenlaista denotatiivista kdyttd. Esimerkiksi sanoilla
ovi, ikkuna ja luukku denotoidaan sekd aukkoa ettd sen peittona olevaa esinet-
tid, tai sanalla fomaatti denotoidaan toisaalta koko kasvia tai kasvin funktio-
naalisesti merkittavintd osaa lauseissa Hdn istutti tomaatin ja Han soi tomaa-

2 Tilloin tosin ehkd mieluummin kaytettiisiin ulkopaikallissijaa, joka osoittaa, ettei suhde
ole osa—kokonaisuussuhde vaan paremminkin eréznlainen 16yhempi omistussuhde (vit. Kangas-
niemi 1997, 64).
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tin. Kyseessid on samojen olioiden nidkeminen erilaisissa yhteyksissi ja erilai-
sissa funktioissa. Apresjanin mukaan sdinnonmukaista polysemiaa on, jos
kielessi on sana A ja sen liséksi ainakin yksi sana B, joissa sanan A merkitys-
ten a, ja a, semanttinen ero on sama kuin sanan B merkitysten b, ja b, semant-~
tinen ero. (Apresjan 1971, 516, 519; Koski 1989, 118; Koski 1991, 134-136.)
Yritysnimilld voisi ajatella olevan vastaavanlaista systemaattista polysemiaa.
Nimet denotoivat yrityksié toisaalta abstraktilla tasolla, toisaalta konkreetti-
sella tasolla. Yritysnimet olisivat siis sddnnénmukaisesti polyseemisia taval-
la, jota havainnollistaa seuraava kuvio:

KIELEN TASO Leiras

MERKITYKSEN TASO Leiras, Leiras,

TODELLISUUDEN TASO abstrakti: konkreetti:
liikeidea toimipaikka

Kuvatunkaltaista polyseemisuutta ei kielenpuhuja normaalisti havaitse, eikd
silld ole kielen kidyton kannalta useinkaan merkitysta.

Polyseemisuutta vastaan taas puhuvat ne tapaukset, joissa yrityksen nimi
jad paikan (yleensd rakennuksen) nimeksi, vaikka yritys muuttaa pois. Turus-
sa Aurajoen rannalla sijainnut Wirtsilin telakka on jo kauan sitten havinnyt
maisemasta, mutta aluetta, jossa se sijaitsi, kutsutaan edelleen Wertsilin alueek-
si, samoin kuin nykyizin Abo Akademin omistama vanhan televisiotehtaan
rakennus on nimeltddn yhd ASA. Namai tapaukset viittaavat siihen, ettd ky-
seessd on kaksi eri nimeé. Paikannimi on siirrynnéinen, ja paikannimeni se
sdilyy, vaikka kosketus alkuperdisen nimen tarkoitteeseen eli yritykseen kat-
keaa.

Proprit ovat kiistattomasti yksil6ivid ilmauksia, mutta edelld esittiméni
ajatukset viittaavat siihen, ettei proprien monoreferentiaalisuus ehki olekaan
niin yksiselitteistd, kuin onomastiikassa yleens oletetaan. Jatkossa kysymys-
td kannattanee pohtia laajemmin.

Miksi yrityksen nimi sitten siirtyy tarkoittamaan paikkaa? Nahdikseni ai-
van samoista syistd, miksi henkilénnimed tai -nimitysti kéytetddn talosta pu-
huttaessa. Laila Lehikoisen mukaan nimedmisen kannalta olennaisin taloa
luonnehtiva erityispiirre on omistussuhde. Omistajaa tai hallintaoikeutta il-
~maisevat asumuksennimissé yleensd henkilonnimet. Jos taas talonnimi sisél-
ti4 esimerkiksi ammatinnimityksen, voi se ilmaista, ettd kyseinen ammattilai-
nen toimii talossa. (Lehikoinen 1988, 25.) Samalla tavoin kaupunkimaisessa
ympiristossi tarjoutuu talojen luonnolliseksi nimedmisperusteeksi talon omis-
tava tai sitd ndkyvisti hallitseva yritys. Tarve talojen nimedmiseen taas on
ikivanha, silld ihmiselle on luontaista paikantaa itsensd ympéristoonsi suh-
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teessa konkreettisiin maamerkkeihin, kuten taloihin. Tiivis kaupunkirakenne
el ole havittinyt titd taipumusta, vaikka kaupunkeihin on kehitetty toisenlai-
nenkin paikantamissysteemi, katuosoitteet®. (Sjoblom 2000, 378-379; talon-
nimien igsti ks. esim. Kiviniemi 1975, 44.) Siiti, ettd yrityksen nimi kiy osoit-
teeksi, on osuvana esimerkkind poiminta Lounais-Suomen puhelinluettelosta
(2000), jossa Musta Pérssi -yrityksen osoitteena on “"Kodinykkostd vastapii-
td”. Kodinykkonen toimii siis paikannimend, jonka taustalla on yritys nimelté
Kodin Ykkonen Anttila Oy.

Yritysnimilld on erittdin liheinen suhde paikannimist66n jo yksin siitd syys-
té, ettd monet yritysnimet sisdltdvit paikannimen tai paikannimen osan. Tél-
lainen paikannimi voi olla esimerkiksi maan-, kaupungin-, kaupunginosan-
tai kadunnimi. Nimi voi ndin joskus toimia ikdén kuin osoitteen tavoin: yri-
tyksen sijainnista voi nimen perusteella tehdd pédtelmid. Paikannimistosti
otettuja aineksia sisiltdvit esimerkiksi seuraavat yritysnimet (CD-Katka):
Simonkadun Asuste, Ab Eira Oy, S6rndisten Romukauppa Oy,
Nokia Oyj, Turun Kansallinen Kirjakauppa Oy, Suomen Matka-
toimisto Oy, Oy Pohjolan Liikenne Ab; P ar tek Oyj Abp (< Parainen).
Nimi ei kuitenkaan sido yritysti tiettyyn paikkaan tai tiettyyn omistajaan, vaik-
ka se saattaa sisiltdd néihin viittaavia aineksia. Paikkaan viittaava aines ni-
messi ei estd yritystd toimimasta muualla — téstd vakuuttavana esimerkkind
Nokia, joka nimestidin huolimatta (tai ehkipd sen mydotivaikutuksella?) voi
toimia maailmanlaajuisilla markkinoilla.

Yrityksen nimen ja osoitteen vilisestéd suhteesta on kyse my0s alussa mai-
nitussa esimerkissi, jossa yrityksen nimen haluttiin olevan yhteneviinen yri-
tyksen verkko-osoitteen kanssa. Yksittdisen verkko-osoitteen takana on ta-
vallaan oma universuminsa. Data-avaruutta verrataan usein kaupunkiin, joten
virtuaalikaupassa asioidessaan ihminen on virtuaalikaupungissa (Hintikka
1996, 11). Jotta asiakas 16ytiisi perille haluamaansa “myymildén”, helpottaa
suurkaupungissa suunnistamista huomattavasti, jos jo kaupan nimi johdattaa
hinet oikeaan osoitteeseen. Muistin kannalta on tietysti my6s taloudellista,
ettei tarvitse pitdd mielessd useita eri nimid. Yrityksen nimen funktiona on
siten erdédnlaisena opastimena toimiminen.

5. Yritysnimien suhde henkilonnimiin

Yritysnimet ja henkilonnimet saattavat ensi silméykselld tuntua selvisti toi-
sistaan erottuvilta kategorioilta ja niiden vilisestd suhteesta puhuminen kei-

* Katuosoitejarjestelmi ei ole kaupungeissa mikiin universaali ratkaisu. Esimerkiksi Japa-
nissa kaduilla ei yleensi ole nimi, vaan osoitesysteemi perustuu alueiden nimiin ja numeroihin.
Osakalainen taksinkuljettaja ei voi 16ytid kohdetta pelkén osoitteen perusteella, vaan hénelle on
kerrottava méi#rdnpéin sijainti suhteessa suureen rakennukseen tai esimerkiksi tavarataloon. (Tar-
pley 1996, 1493.)
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notekoiselta. Epéselvyyttd voi joskus kuitenkin olla siind, voiko pelkidn omis-
tajan nimen siséltivis toiminimed (esim. T:mi Seija Tuomi) pitdd varsinaisena
yritysnimend. Jos kaupan nimi on V. Tuusa, ei ole aina selvii, tarkoitetaanko
henkilod vai yritystd, kun mennéin Tuusalle. Tavallisesti tdllaisella nimelld
on silti selvisti eri tarkoite kuin henkilénnimelld. Useimmiten nimen erottaa
henkilonnimestd jokin selventdvd nimenosa, kuten Iyhenne tmi (toiminimi)
tai yeh (yksityinen elinkeinonharjoittaja) taikka ammattia ilmaiseva sana, ku-
ten hammaslidkdri. Yrityksen nimi pysyy usein samana, vaikka yrityksessd
tapahtuisi esimerkiksi sukupolvenvaihdos. Tédmaintapaisia nimié voi siis pe-
rustellusti pitdd samanarvoisina yritysnimind kuin muunkin rakenteisia yri-
tysnimi.

Yritys- ja henkilonnimilld on kuitenkin jotakin muutakm yhteisti, ja eri-
tyisesti yritysnimien ja henkilonnimien suhde tulee nikyviin, kun tarkastel-
laan, minké#laisessa funktiossa nimet toimivat.

Kuten edelld todettiin, yrityksen nimi liittyy kiinte#sti yrityskuvaan. Yri-
tyskuvasta puhuttaessa ei voi ohittaa kolmea markkinointiviestinnén kannalta
tirkedd termid: identiteetti, profiili ja imago. Yrityksen identiteetti on
se, mitd yritys todellaon. Profiili on yrityksen itsestdén lahettimi kuva
eli se, miltd yritys haluaa néyttid ulospdin. Im a g o eli yrityskuva on sidos-
tai kohderyhmien omassa keskuudessaan luoma mielikuva yrityksestd. Taval-
laan yrityksen identiteetti on kuin ihmisen persoona ja itsetunto, profiili taas
merkitsee yritykselle samaa kuin ihmiselle kéytos, ulkon#kd tai pukeutumi-
nen. (Poikolainen 1994, 26-27.) Markkinoinnin asiantuntijoiden mukaan yri-
tys voi luoda oman persoonallisuutensa, jolla se erottuu kilpailijoistaan. Jos
tdméa persoonallisuus vastaa kohderyhmin arvomaailmaa, on tuloksena yri-
tyksen hyvé maine. (Dowling 1994, 14.)

Kun yritysten ominaisuuksia kuvaillaan sellaisilla sanoilla kuin “persoo-
nallisuus” tai “identiteetti”, halutaan yritykset rinnastaa ihmisiin. David Bern-
stein kutsuu téllaista yrityskisitystd antropomorfiseksi. Vaikka yritys on erdin-
lainen tuote, koneisto tai laissa méadritelty késite, se koostuu kuitenkin ihmi-
sistd, yksiloistd, ja se pystyy monin tavoin samaan kuin ihminenkin. Yrityk-
sistid voidaan puhua persoonallisuuksina, koska niilld on inhimillisii ominai-
suuksia. (Bernstein 1985, 13-19.) Antropomorfinen yrityskésitys auttaa ym-
mértdmiin yritysten viestinnin merkityksid, muun muassa nimien funktiota.
Yritysten nimet voidaan téltd kannalta rinnastaa henkilonnimiin: niilld on yk-
sildivi ja erotteleva funktio kuten muillakin nimilld, mutta samalla ne ovat
myds osa nimenkantajan identiteettid. Nimi paitsi yksiloi, myds yksilollistas
— tai kuten Bjarne Rogan asian ilmaisee, singularisoi, osoittaa tarkoitteen ai-
nutlaatuiseksi luokassaan (Rogan 1994, 84).

Samoin kuin ihmiselle myds yritykselle nimi on tarkea Se voi kertoa pal-
jon yrityksen tavoitteista ja toiminnasta. (Poikolainen—Klippi 1994, 96.) Jos
yrityksen identiteetti muuttuu, saa muutos nakyid myGs nimessi. Samalla ta-
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voin henkilén nimen muuttuminen tai muuttaminen edellyttds aina jonkin-
laista identiteetin muuttumista tai ainakin identiteettiristiriitaa. Etunimen muut-
tamisen syyni voi olla se, ettd nimenkantaja ei koe nimedin omakseen. Us-
konnollisen identiteetin muuttuminen johtaa yleensd myds etunimen muuttu-
miseen: kristillisen kasteen my&td monet afrikkalaiset ovat saaneet uuden kris-
tillisen nimen, tai monet islaminuskoon kéa#ntyneet kristityt ovat muuttaneet
nimensi arabialaisiksi. Samoin sukunimi voi vaihtua identiteetin muuttumi-
sen myotd. Tavallisin esimerkki lienee avioituminen, joka usein muuttaa tyt-
tirestd vaimoksi “muuttuneen” naisen sukunimen. Nimen vaihtaminen voi
olla paitsi seuraus identiteetin muuttumisesta myos tarkoituksellista identi-
teetin vaihtamista; nédin toimii esimerkiksi rikollinen, joka kitkeytyy uuden
nimen taakse, tai taiteilija, joka taiteilijanimelld esiintyy ik#dén kuin eri henki-
16n4.

Kun puhutaan yrityksen identiteetin muuttumisesta ja siitd mahdollisesti
seuraavasta nimen vaihtamisesta, tormétian nimien merkityksen ongelmaan.
Vaikka nimelli ei ole merkitysti tai sisdltod samassa mielessd kuin appellatii-
veilla, vaan niiden onomastinen merkitys on ainoastaan se, ettd ne yksildivit
tarkoitteensa (Ainiala 1997, 63), on silti ainakin yritysnimien kohdalla tosi-
asia, ettd transparentti nimi koetaan helposti rajoittavaksi vaikkapa toimialan
muuttuessa. Kun Postipankki kasvoi alkuperdisestd sddstdmisen ideasta ra-
hoitusalan palveluyhtitksi, kuten se itse itsensd méérittelee, haluttiin luopua
vanhasta, selvamerkityksisestd nimesti ja ottaa tilalle epdméairdisemmin eri-
laisia mielikuvia herittdva nimi, Leonia (ks. esim. Leonia 1/98, 8-9). Kun
toimialan madrittely tdsmallisesti on vaikeaa, myos tisméllinen nimi tuntuu
harhaanjohtavalta.

Yritysnimen ensisijainen tehtdvd on epiilemittd identifiointi. Yritysnimi
identifioi yhden yrityksen ja sen toiminnan. Yleensé yritys sijaitsee yhdessi
paikassa, mutta sen nimi ei ole paikannimen tavoin sidoksissa yhteen paik-
kaan, vaan muistuttaa tissikin mielessd enemmaén henkilonnimed. Yritys saat-
taa levittdytyd valtakunnallisesti tai jopa maailmanlaajuisesti, niin etti sen
nimi identifioikin useissa eri paikoissa sijaitsevia yrityksen p#ikonttoreita,
toimistoja, tehtaita, ym. Tuttuja tapauksia ovat esimerkiksi hotelli- ja ravinto-
laketjut, joissa liilkeidea on monistettu (esim. Cumulus), tai 6ljy-yhtiot, jotka
hoitavat tuotteidensa jakelun franchising-huoltoasemien kautta (esim. Shell).
Samoin konsernin tytdryhtiot kdyttidvit nimensd osana koko konsernin tun-
nusta; on esimerkiksi olemassa Nokia Ab, Nokia A/S, Nokia Ltd., Nokia Inc.,
Nokia GmbH jne. tai toisaalta Nokia Matkapuhelimet Oy, Nokia Tietoliikenne
Oy, Nokia Networks Oy joe. (Ks. Rissanen 1983, 92, 97; CD-Katka.) Edelld
mainituissa tapauksissa yritysnimi muistuttaa lghinnd sukunimed, joka toi-
saalta yksiloi, toisaalta osoittaa yhteyttd muihin. McDonald’s Oy identifioi
Suomessa rekister6idyn yrityksen, jolla on kymmenié paikallisia ravintoloita,
joista jokaisen nimi on McDonald’s. Nimi osoittaa yhteyden myos alkuperéi-
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seen amerikkalaiseen liikeideaan. Nimi identifioi paitsi paikallisen ravintolan
myos hampurilaisravintolaketjun ja erottaa sen muista vastaavista ketjuista.

Yritysnimet muistuttavat siis erdissd suhteissa etunimié, erdissd suhteissa
sukunimid, mutta joissakin tapauksissa niitd voi paremminkin verrata henki-
I6nnimistdstd lempinimiin tai kolleihin. Aikaisemmin mainitsemani, spontaa-
nisti syntyneet kieliyhteison luomat yritysnimet ovat tavallaan firman lempi-
nimii, mutta sellaisina voidaan pitdé myos yritysten itsenséd kdyttoon ottamia
toissijaisia tunnuksia. Téllaiset nimet ovat helppoja d4ntdd ja kidyttdd, ja ne
tuntuvat kotoisilta ja tutuilta.

6. Yritysnimien suhde tuotenimiin

Erds mielenkiintoinen raja kulkee yritysnimien ja tuotenimien vélilli. Monet
asiat ohjaavat meitd ajattelemaan niitd nimiid yhtend kokonaisuutena. Mo-
lempia voidaan kutsua kaupallisiksi nimiksi (t4td termid on kayttanyt mm.
Karlgren 1994, 63). Kaupalliset nimet ohjaavat kuluttajan valintoja, ja niilld
on taloudellista merkitystd. Yritykset voivat kiyttdd nimedéin suhteessa myy-
miinsé tuotteisiin tietoisesti kahdella eri tavalla: yritys voi valita tavaramerk-
kien politiikan, jolloin yrityksen nime# ei edes pyriti tekem#in tunnetuksi
(esim. Procter & Gamble, jonka tuotteita ovat mm. Fairy ja Ariel), tai se voi
kayttdd omaa nime#4n ns. brandina, jolloin tuotteet ovat heti tunnettuja ilman
erillistd markkinointia (Bernstein 1985, 46, 131). Mainosalallahan on tunnet-
tua, ettd ihmiset ostavat mieluiten brandeja eli tuotteita, joilla on “persoonal-
lisuus”. Ostaminen ei siis riipu yksin tuotteesta itsestidn vaan siitd, miti tuote
merkitsee kuluttajille. Ostajalla tulee olla tuotteesta paitsi funktionaalista my6s
psykologista hy6tyi. (Dowling 1994, 5-6.)

Lisdksi yritys- ja tuotemainonnan raja on hdmértynyt niin, etti tuotteita
kéytetddn yritysimagon rakentamiseen ja yritysmainonta tukee tuotteiden
myyntid (Bernstein 1985, 183). Sekavuutta on omiaan lisdamain myos se,
ettd tuotteiden nimityksié on joskus monen tasoisia. Ns. pddtavaramerkki eli
housemark-symboli on tavallisesti samalla yhtion toiminimen olennainen osa
(esim. Fazer) tai toiminimen lyhenne (/BM). Tamin lisdksi yritys voi rekiste-
roida tuoteryhmétunnuksia ja kiyttdd vield yksittdisten tuotteiden ja mallien
yksilGintiin omia tuotenimii. (Rissanen 1983, 89.) Esimerkkini viimeksi mai-
nitusta kdy vaikkapa sukkahousujen monikerroksinen “nimi” Norlyn Satin
Millennium, joka kertoo sukkahousujen tavaramerkin, sukkahousumallin ja
virille annetun nimen. Téhén yhdistelmédn sisédltyvit sanat on valittu tietoi-
sesti myos siten, ettd ne herdttdvit assosiaatioita materiaalin ulkondtsti ja
tunnusta seki ajankohtaisuudesta, muodikkuudesta.

Termii fuotenimi on nimistontutkimuksessa kiytetty rinnan termin fava-
ramerkki kanssa. Synonyymeja sanat eivit kuitenkaan ole. Tavaramerkki on
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erddn méiritelmédn mukaan rekisterdity merkki, johon siséltyy mahdollisesti
runsaastikin tekstid ja toisinaan kuva tai kuvio. Tuotenimi on se osa tavara-
merkki#, joka voidaan d4ntéd, ja tuotemerkki taas se osa, jonka voi tunnistaa,
muttei ilmaista sanallisesti. (Saarela 1996, 249.) Kiytinnossi jako ei kuiten-
kaan ole ndin yksinkertainen, silld d&nnettidva osa tavaramerkkii saattaa olla
hyvinkin monisanainen, mink# vuoksi sitd ei aina kokonaisuudessaan pideti
tuotteen "nimend”.

Nimistontutkijat ovat pohtineet myds, ovatko tuotenimet itse asiassa lain-
kaan propreja. On kiintoisaa, ettéd lainopillisissa ja markkinointiin liittyvissi
yhteyksissi ei puhuta tuotenimistd eikd muutenkaan tuotteiden kohdalla kiy-
tetd sanontoja, jotka viittaisivat propriuteen. Tavaramerkkii pidetdin kaupal-
lisena tunnuksen a, jolla tuotteet erotetaan toisistaan, kun taas yrityksen
toiminimi on kaupallinen n i m i, jolla yksiléiddén yritys ja sen toiminta (Si-
ponen 1983, 56). Markkinoinnin naktkulmasta tavaramerkin tarkoituksena
on edistdd tuotteen menekkid (Rissanen 1983, 85) — ei siis yksiloida tuotetta
tai edes tuotteen ideaa. Siihen, ettei tavaramerkki ole markkinoinnin niakokul-
masta propri eikd itse asiassa edes kielen sana, viittaa my0ds esimerkiksi se
tavaramerkin k#ytostd annettu ohje, ettd tavaramerkin kiytt6d substantiivina
tulee vilttdd ja ettd tavaramerkkii ei taivuteta, vaan siihen taivutettaessa liite-
tdén tuotetta ilmaiseva sana, kuten Oltermanni-juustoa, mutta ei Oltermannia
(Karlsson 1996, 10).

Erididen nimistontutkijoiden mielests tuotenimet sijoittuvat proprien ja
appellatiivien vilimaastoon. Esimerkiksi Bengt Pamp piti4 — tosin varauksel-
la —ilmauksia kuten Ldkerol tai Ariel propreina sellaisissa kiyttoyhteyksissé,
joissa ne késitetddn ikéddn kuin prototyyppisiksi abstraktioiksi. T#ll6in ne oli-
sivat yksiviitteisii tarkoitteenaan jonkinlainen uniikki tuoteidea, eivit valmis-
tetut tai valmistettavat kappaleet. (Pamp 1994, 55.) Samalla kannalla on Ro-
semarie Glaser. Hinen mukaansa tuotenimet eivit ole primaaristi lingvistisen
tutkimuksen kohde, mutta hin uskoo niilld kuitenkin erityiseni proprien ryh-
mini olevan oma asemansa sosiolingvistisessd nimistontutkimuksessa. (Gli-
ser 1973, 220-221, 238.)

Hans Karlgrenin mielesti tuotenimet (Karlgren kiyttid sanaa varumirke™)
ovat tavallaan nimi4 viitatessaan tiettyjen tuotteiden kategoriaan. Esimerkiksi
Rolex on tietyn tuotekategorian nimitys samalla tavoin kuin leivonen on tietyn
lintukategorian nimitys. Sanaa voidaan kiyttd4 viittaamassa yksiloon tai koko
kategoriaan. Tuotenimet eroavat kuitenkin yleisistd sanoista siten, ettd niihin si-
siltyy tieto tuotteen “kaupallisesta alkuperdstd” ("kommersiellt ursprung”). Kun
nimi menettdd kaupallista merkitystiin, se degeneroituu, kuten esimerkiksi xe-
rox, kun se on alkanut merkiti ylip4tiin tietylld menetelmilld toimivia kopio-
koneita. Se, mitd tavaramerkki menettid degeneroituessaan, €i ole sen proprinen
luonne (Karlgren ei puhu appellatiivistumisesta), vaan sanan merkitykseen si-
siltyvd elementti “kaupallinen alkuperd”. (Karlgren 1994, 6869, 76-77.)
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mien ja appellatiivien vilimaastoon. Ne identifioivat yksittdisid objekteja ku-
ten erisnimet, mutta toisaalta ne nime#vit kokonaisen luokan tietyt tunnus-
piirteet tayttavid esineitd tai asioita, kuten appellatiivit. Tuotenimet tulee erot-
taa toisaalta yritysnimisti, toisaalta tavaramerkeistd: esimerkiksi Daimler-
Chrysler on yritysnimi, jonka tavaramerkki on Mercedes-Benz ja tuotteen nimi
Mercedes-Benz Sprinter. Tuotenimi voi olla pitkikin ja sisdltdd my6s nume-
roita, kuten tuotenimi Nivea Visage Optimale 3. (Janich 1999, 48-49, 51.)

Tavaramerkki ei ole propri eiké appellatiivi, vaan jokin muu, tiysin ling-
vistiikan ulottumattomissa oleva ilmi6. Tavaramerkkiin voi kuitenkin siséltyd
— ja yleensi sisdltyykin — kielenaineksia, joita voi tutkia my0s lingvistisesti.
Tavaramerkin kielenaineksista osa — kutsuttakoon siti vaikkapa iskuosaksi —
on eraissd tapauksissa mahdollista tulkita erisnimeksi. Propri se olisi lihinné
silloin, kun se yksildi tietyn tuoteidean, kuten lauseessa Benecol oli pitkin
tuotekehittelyn tulos. Sen sijaan puhuttaessa itse tuotteista on kyseessi taval-
laan appellatiivisempi kéytto. Varsinaisina appellatiiveina nditd ilmauksia ei
kuitenkaan voi pitdd, eikd niitd esimerkiksi esiinny koskaan sanakirjoissa.
Tavaramerkin sanalliset osat ovat erdéinlaisia tuotteiden tunnuksia, koodeja.
Poikkeuksena ovat tdysin appellatiivistuneet tapaukset, kuten heteka, mono
tai jeeppi, joita voi kiyttdd mistd tahansa tietyt tunnusmerkit tayttivisti enti-
teeteistd riippumatta siiti, mink# yrityksen valmistamista tuotteista on kyse.

Tuotenimi puolestaan on onomastiikan kisite, ja se tulee ymmaértéa tavara-
merkkid laajemmin. Tuotenimid ovat paitsi edelld mainitut, tuoteideaa tar-
koittavat tavaramerkin osat my6s monien muiden kaupallisten tuotteiden ni-
met. Tillaisia ovat esimerkiksi sanomalehtien, ravihevosten tai jalostettujen
kasvilajikkeiden nimet tai kaupallisten tapahtumien, kuten urheilukilpailujen
tai messujen nimet. Tuotenimi on siis nimi, jonka tarkoite on henkildn tai
yhteison kaupalliseen kdyttoon valmistaman tai kehittimin tuotteen idea, ja
tami tuote voi olla aineellinen hyddyke, palvelu tai eldmys.

Yritysnimien suhteen edelld kuvatun kaltaista terminologista ongelmaa ei
ole. Yritysnimet ovat selkedsti erisnimié, koska niiden tehtdva on yksilointi.
Yritysnimi ei yleensi koskaan sellaisenaan voi toimia tuotenimeni, vaan tuot-
teiden markkinointiin valitaan yrityksen nimesti sen olennainen osa, iskusa-
na eli firmadominantti (Siponen 1983, 59, 63).

On kuitenkin kiistaton tosiasia, ettd yritysnimillé on lédheinen suhde tavara-
merkkeihin ja tuotenimiin. Mikéli yritys valitsee linjan, jossa sen oma nimi on
tuotteiden markkinoinnin kulmakivi, on yritysnimen tirkedni funktiona herit-
tdd ihmisissi erilaisia myonteisid mielikuvia ja toimia siten tuotteiden takuuna.
Jos markkinointimenestykselle on olennaista mys tuotteen takuu- ja huolto-
toiminta, annetaan usein my6s huoltoverkostoon kuuluville yrityksille “’yksin-
oikeus” timin saman firmadominantin kidytt66n oman toiminimensi osana,
esim. valtuutettu Volvo-huoltokorjaamo jne. (Rissanen 1983, 87-88).
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7. Lopuksi

Olen tdssd artikkelissa hahmotellut kuvaa siitd, mistd oikeastaan puhutaan,
kun puhutaan yritysnimisté. Vihin tutkittuina yritysnimet ovat olleet jolleivt
nyt suorastaan epaméirdinen, niin ainakin epatarkasti rajautunut kategoria.
Téhin tormai usein, kun keskustelu kidntyykin yritysnimisti ylldttden talon-
nimiin tai tavaramerkkeihin. Rajankéyntiongelmia suhteessa henkilonnimiin
syntyy harvemmin, ehk kuitenkin joskus, kun yrityksen nimené on henkilén
nimi. Olen edelld yrittinyt selvittdd mistd johtuu, ettd yritysnimet helposti
sekaantuvat tavallisessa kielenkdyt6ssd muihin nimikategorioihin, eli mika
yhdistdd yritysten nimid paikannimiin ja tuotenimiin sekd henkilonnimiin.
Toisaalta olen halunnut osoittaa, missé suhteissa yritysnimet kuitenkin sel-
keisti poikkeavat ndistd muista kategorioista, niin ettd néistd nimistd voidaan
puhua omana ryhménéén, joka vaatii myos tutkimuksessa omaa kysymyksen-
asetteluaan ja tutkimusmetodiikkaansa.

Tarkastelussa on noussut esiin my0s joitakin kiintoisia yleisid ongelmia
proprien luonteesta. Yritysnimet tarjoavat oman ndk6kulmansa mm. kysymyk-
seen, voiko erisnimi olla polyseeminen. Ainakin joissakin kielenk#yttotilan-
teissa yritysnimilld voidaan olettaa olevan jonkinlaista polysemiaa, eli yhdel-
14 nimelld on kaksi denotaatiota, joista toinen on yrityksen idea ja toinen yri-
tyksen sijaintipaikka. Yritysnimien ja tuotenimien suhdetta pohdittaessa taas
herdd kysymys, mikd propri ylipddtian on ja voidaanko tuotenimii lainkaan
kisitelld yritysnimiin verrattavina erisniminé.

Yritysnimet ovat kaupallisia nimi, ja niité voi tarkastella taloudellisin kri-
teerein, yrityksen menestymisen nikokulmasta. Oma lahtokohtani on sosiaa-
lis-kulttuurinen: yritysten nimilla on kielenkéyttijien kannalta erilaisia funk-
tioita, jotka heijastuvat siihen, millaisia nimet ovat ja minkélaisissa yhteyk-
sissd niitd kdytetddan. Ympiriston muutokset, joita ovat mm. muutos maata-
lousyhteiskunnasta teollisuus- ja kaupankiyntiyhteiskunnaksi, muutos maa-
seutuasutuksesta kaupunkiasutukseksi ja tiedonvilityksen valtava kasvu, ovat
vaikuttaneet siihen, ettd yritysnimille on tullut aiempaa enemmén tehtivia.
Kun vanhastaan yritysnimelld oli oikeastaan vain yksi funktio, erottaa yritys
muista yrityksisti (identifiointi), on nykyajan yritysnimells timén lisdksi monia
muita funktioita. Kuten edelld on havaittu, voi yritysnimi toimia opastimena,
silld voidaan heriittid myonteisid mielikuvia ja rakentaa imagoa, sen avulla
voidaan yksil6llistii yritys niin, etti se toimii myds tuotteidensa persoonalli-
sena brandina, ja toisaalta nimi voi myos yhdistdd kokonaista yritysperhetti.
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PauLa SioBLOM: Demarcation of company names

Company names seem to be a somewhat inexact category of names. This article illustrates, how
company names are related to place names, personal names and trade marks. What makes them
different from other names, and what do they have in common?

Company names are often regarded as place names. This is natural, because companies are
usually sited in a certain building. In some usage one could claim, that a name has two referents,
and the speaker has no need to differentiate these two referents form each other. Company names
offer an interesting point of view to the question, are proper names always monoreferential or can
they be polysemic like the other words of language.

Company names have a close relationship to place names also, because many contain a place
name. The element that refers to a certain place does not restrict the company’s functioning any-
where else. Commonly known example is Nokia, which operates world-wide despite of its name,
which is taken from a small town in Finland.

A company name can also include a personal name. Company names and personal names
have something in common at a functional level, too. Marketing experts often use words like
“personality” and “identity” when describing companies. Companies are compared to human
beings and, in the same way, company names can be compared to human names. A name not only
identifies a company but also singularises it, makes it unique.

There is a lot of confusion over company names and trade marks. This arises from the fact
that a company may consciously use its name as a brand, so that all its products become well
known immediately without special marketing. There has been much debate in onomastics, as to
whether trade marks are proper names at all. Many believe that trade marks are somewhere be-
tween proper names and appellatives. In this paper, it is suggested that trade marks are neither
one nor the other, rather they are codes or signs for products. Only in certain cases, in which the
trade mark identifies an abstract idea of a product, as the sentence Benecol was the result of long-
term developement, can it be defined as a proper name. In contrast, company names are clearly
proper names, because they always have an identifying function.

Company names are commercial names, and they can be analysed from an economic view-
point. However, they can also be seen through humanist lens: as a part of society and human
culture, in which companies perform. They reflect the values, ideas and attitudes typical of the
time and the community. Changes in the environment, e.g. the change from an agricultural to an
industrial society, change from a rural to an urban settlement and the enormous growth in infor-
mation technology mean that company names are used in many more functions than in the past.



