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ABSTRACT

Brand advertisers, companies selling services under a
brand name, organizations as brand carriers all try to
make the brand, which they represent, well-known and
sought after by the means of brand positioning. Brand
creating, brand positioning, and brand naming all
belong to the category of economic advertising. This
study analyses the linguistic aspects of company naming
and slogan making, which belong to brand positioning
strategies applied in logistics services.

1. BEVEZETES

A markat hirdet6k, a szolgaltatdsokat markaként
értékesiték, a szervezetek, mint markahordozok az
altaluk  képviselt markat a  markapozicionalas
eszkozeivel probaljak ismertté és keresetté tenni. A
markateremtés, a markapozicionalds, a markaval is
Osszefliggd névadas a gazdasagi reklamozas csoportjaba
tartozik. A gazdasagi reklam fogalmat az Orszagos
Fogyasztovédelmi Egyesiillet a  kovetkezéképpen
hatarozza meg: ,,Olyan tajékoztatds, amely termék,
szolgaltatas, ingatlan, jog ¢és kotelezettség (a
tovabbiakban: aru) értékesitését vagy mas modon
torténd  igénybevételét, a  vallalkozds nevének,
megjelolésének,  tevékenységének  népszerlisitését,
tovabba aru vagy arujelzd megismertetését mozditja
el6”. [1] A gazdasagi reklamot a hatalyos reklamtérvény
A gazdasagi reklamtevékenységr6l alpontja (1997.
LVIIL.) szabéalyozza. E torvény 3. részpontja érdemel
kiilon figyelmet, amely kimondja, hogy a markanévre, a
markaszolgaltatasra vagy a markahirdetésre csak ugy és
csak akkor keriilhet sor, ha: ,ha a reklamozo
azonosithatd modon megnevezi a vallalkozasat,
megjeloli a székhelyét vagy az allando belfoldi
telephelyét, tovabba az addszdmat a reklam
kozzétételének megrendelésekor a reklamszolgaltatd -
ennek hianydban a reklam kozzétevé - részére
bemutatja, aki azokat regisztralja, és egy évig meg0rzi”.

A 2001. évi XCVI. kiegészit torvényi szabalyozas
ezt 1ényegesen nem modositotta, csupan kitétellé tette,
hogy a gazdasagi reklamokozasban az iizletfeliratoknak,
tovabba egyes kozérdekii kozleményeknek elsdédlegesen
magyar nyelven kell szerepelnie. Az erre vonatkozo
szOvegrész  igy szol:  meghatdrozott  gazdasagi
reklamban a reklam szévegét, ideértve a jelmondatot
(szlogent) is - a vallalkozas neve, megjelilése, illetve az
drujelzé  kivételével -, magyar nyelven meg kell
jeleniteni, fiiggetleniil a kozzététel modjatol”. [2] A
nyelvi megformaltsag tekintetében kiemelends: a
jelmondat, a szlogen magyar nyelven torténd
megjelenitése kotelez6, mig a vezérszo magyar nyelvii
kozzetétele (ez utal a tevékenység, a szolgaltatis
Jellegére) nem kitelezé eleme a gazdasagi reklamnak, s
a cégnev, a vallalkozdasnév magyaritisa sem, ha a
tulajdonos kiilfoldon bejegyzett vallalat.

2. GAZDASAGI REKLAM ES
NYELVHASZNALAT

Janich (2010) szerint a gazdasagi reklam igen tag
szempontrendszerét azért is érdemes  tovabbi
alcsoportokra bontani, mert éppen a kommunikacid
szemszdgébdl nem mindegy, hogy a reklam objektuma
egybeesik-e a termék, a szolgaltatas pozicionalasaval. A
reklamozas és annak nyelvi és képi, tehat lingvisztikai
¢és szemiotikai formai az utobbi idoben abba az iranyba
valtoztak meg, hogy a kdzvetlen termékkommunikacid
elvalt a szolgaltatdis és a marka poziciondlasanak
eszkozeitdl, lehetdségeitl. [3] Ezért — mint ahogyan
Janich (2010) is megallapitja — az értékképzésben, az
imazs-kampanyokban és egyaltalan a cég, a vallalat
hirnevének megteremtetésében ma fontosabb szerep jut
a markapoziconalasnak, mint a konkrét termék-
reklamozasnak. Ezt a gondolatmenetet erdsiti meg az a
kozvetlen Osszefiiggés is, amit statisztikai adatok is
alatamasztanak: egy adott marka piaci értéke, pozicioja
figg a markdhoz kapcsolt imazstol és annak
hatésugarar6l. A nyelvészeti megkozelitések eddig
jobban fokuszaltak a konkrét termékreklamokra €s azok
nyelvi eszkozeinek a leirasara, mint a markapozici-

“egyetemi  docens, ~Miskolci ~ Egyetem  Német Nyelv- és ondlds  nyelvi és  kommunikaciés  hatterének
Irodalomtudomdnyi Tanszéke feltérképezésére. Sokat ¢€s sokan elemezték pl.
“egyetemi docens, Miskolci Egyetem Magyar Nyelv- ¢s  stilisztikai  vizsgalatok  keretében a  kiilonboz6
Irodalomtudomdnyi Tanszéke szlogenfajtakat, s megallapitottak, hogy szintaktikai
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tekintetben a legjellemzébb az elliptikus mondat, lexikai
tekintetben pedig a szojaték.

Ugyanakkor a gazdasagi reklamozas, tehat a cégnév, a
markanév hasznalata, a szlogen feltiintetése a vallalati
kommunikécié rendszerében igen fontos szerepet kap,
hiszen ezen a kozvetitd csatornan keresztiil és foként
nyelvi informacidk segitségével alakitjuk ki elso
benyomasunkat a cégrél, a vallalatrol. A vallalati
kommunikacioval foglalkozd szakkonyvek (pl. Danko
2008) a markapozicionalast, a cégnév pozicionalasat
vagy az altaldnos marketing és reklamkommunikacio
tevékenységi korébe soroljak be, vagy az extern, tehat
az un. kiils6é vallalati kommunikacio eszkozei kozott
tartjdk szamon. Mindkét megkdzelitési modnak van
1étjogosultsdga, hiszen a markapoziciondlds, a jo
cégnévadas tulajdonképpen alapvetd reklamtevé-
kenységnek is mindsiil. Itt kezd6dik ugyanis a vevd
befolyasolasa, a vasarlds Osztonzése ¢€és maga az
értékesités is. Ebben a tekintetben a cégnévadds, a
markanév kivalasztasa, a szlogen megformalasa a direkt
marketing, a PR és a cégreklam alapvetdé nyelvi és
kommunikacios eszkozének tekinthetd. A cég, a
vallalkozas neve, az Tlzletfelirat és markaszlogen
nemcsak informaciot kozvetit a termékrél, a cégrél, a
szolgaltatasrol, és egyben reklamozza is a céget, hanem
érzelmi bedllitodottsagot is teremt. A cégnév és a
markanév sok esetben a vallalati kommunikacios terv,
illetve a kommunikacids stratégia részét képezi, mivel
kozvetleniil is fatikus kapcsolatot teremt a cég és a vevo
kozott. Példaul szponzori tevékenység esetében a cég, a
vallalat elvarja, hogy a rendezvényen feltiintessék a cég
nevét, a kivetitébn szerepeljen a cég, a vallalkozas
logoja, jelmondata. Danké (2008) Ertékesités-6sztonzés
cimii konyvében gazdasdgi szempontbdl kiemeli: ,,Az
értékesitést kdzvetve tdmogatja a jol csengd cég vagy
terméknév és a jol azonosithatd, folyamatosan
karbantartott cégimazs, azaz a marka.” [4] Az
arculatkialakitast és az annak érdekében bevetett
stratégidkat szokas a nyelvészetben poziciondlasnak
nevezni. A pozicionalds kommunikativ funkcidi:
informaciokozvetités, a cég, a termék, az aru, a
szolgaltatas  azonositasa,  felismerhetdvé  tétele,
megkiilonboztetése érdekében (vo. Dankd  2008).
Mindez nyilvanvaléan a markaépitést szolgalja. A
markapozicionalasnak, a cég vagy a vallalat nevének
koztudatba valdé beemelésének 3 alapvetd célja van:
novelni a marka, a cég ismertségét, kiemelni a markat, a
céget a tobbi hasonld agazati termék vagy cég koziil,
pozitiv attitidok kialakitdsa a markaval, a céggel

szemben, példaul tarsitott szlogen segitségével.
Gazdasag-modszertanilag igen sok technikat dolgoztak
ki arra nézve, hogyan lehet a pozicionalas

hatékonysagat mérni és elemezni: pl. szlogenfelismerés,
szlogen-kiegészités, szlogen és logd parositasa, vagy
annak lekérdezése, hogy a vevd, a megrendeld, milyen
kommunikacios tartalmakat rendel hozza a marka vagy
a cég nevéhez, a kapcsolodd érzelmek, asszociaciok
felmérése. Latjuk, hogy ezek jorészt nyelvi
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tevékenységre  fokuszaldo  és  kommunikacioval
kapcsolatos mérési modszerek is egyben.

A markanév, a cégnév fontossagat jelzi, hogy a
vallalati, a gazdasagi kommunikécion belill kialakult
egy olyan diszciplina, amely csak ezzel a szegmenssel
foglalkozik, s azt kutatja, milyen Osszefiiggés van a
reklamozas ¢€s a kommunikacio kozott. Ezt a
diszciplinat emlegeti a szakirodalom a marka-
kommunikacié terminussal. Egy hires reklamszakértd
azt mondta egyszer, hogy a cég legnagyobb vagyona a
neve ¢és a hozzakapcsolt marka. Statisztikai adatok
bizonyitjak, hogy a jol pozicionalt és jol kommunikalt
markak esetében a vasarlok nagyobb lojalitast mutatnak
egy esetleges ardragulassal szemben, azaz markahtien
viselkednek. Joggal kérdezik tehat a reklamozas
szakértéi, mely motivumok alkotnak legaktivabban
vezérszavakat a markaelnevezésekben? A statisztika azt
mutatja, hogy a csaladnév és a csalasi kapcsolatok
allnak az elnevezések hatterében a leggyakrabban.
Ekképpen igaza van Janich (2010), amikor arra hivja fel
a figyelmet, hogy a jo markanévben kiegyensulyozottan
van jelen a szemiotikai és a pragmatikai tényez6 is. Az
egyes markak esetében — jegyzi meg Janich (2010) —
gyakoribb eset, hogy a csaladnév mozaikszoként
oroklodik at, mig a vallalatcsoportokhoz kapcsoloddan
az az elfogadott, ha olyan markanevet valasztanak,
amely szdban és képben egyarant képes jeldlni a termék
legfontosabb tulajdonsagat.

Schweiger ¢€s Schrattenecker (2005) is ramutatnak, hogy
a jelen felgyorsult kommunikaciés helyzetében a
markapoziciondlas veszi at a vezetd szerepet a
reklamozasban, mert ez egyszerre jelzi a termék, a
szolgaltatas szuperlativuszait és a gyartot, a szolgaltatot is.

A markapozicionalas eredményeképpen a vevo, a
megrendeld gyors (szinte hipergyors) orientacidja
biztositott, ez megkonnyiti a dontést a vevd, a
megrendeld részérdl, s egyben az az eset is fennall,
hogy a marka tulajdonosa megbizhaté modon
kozvetitett magarol 1ényeges informacidkat. Ezért a jo
stratégidkkal dolgozd markapozicionalds preferenciakat
alakit ki, tradiciot teremt és ez innovativ modon fog
jelentkezni a bevételek rovatban is. Schweiger és
Schrattenecker (2005) ebbdl kiindulva igy Osszegzik a
markapozicionalas kommunikativ szerepét: informativ

pozicionalas, emocionalis pozicionalas ¢és fatikus
pozicionalas. [5] A  markanévadassal ¢és a
véllalatnévadas aspektusaival foglalkozott példaul

Ronneberger-Sibold (2008) is, s azt vizsgaltak, milyen
tipusai vannak a marka- illetve vallalatneveknek. [6]
Platten (1997) ugy vélekedett, hogy Okonimiar6l van
sz0, mivel a terméknév és a cégnév a tulajdonnév és az
apellativa k6zo6tti mezében foglal helyet. Platten (1997)
ugy talalta, hogy az egyértelmli, mégis nyelvi
szempontbol is expressziv €s kreativ névadasi stratégidk
azok, amelyek a koztudatba a leggyorsabban képesek
beépiilni. Ebben a beépiilési folyamatban a
kommunikacios sikerek altal értékelodik fel maga a
markanév €s a cégnév is. [7]
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Az iizleti kommunikacioval foglalkozd szakkonyvek
szinte mindegyike ramutat, hogy nem konnyl feladat a
cégnév kivalasztasa egy uj vallalkozas szamara. Meg kell
felelnie a torvényeknek, de beszélo névként is kell
viselkednie, azaz el kell mondania a vevoknek, a
megrendeldknek, hogy ki a cég, mivel foglalkozik, mi a
profilja, és példaul a cégnévvel parhuzamosan kommu-
nikalt szlogenben a cég, a vallalat megnyilatkozhat arrol,
hogy hogyan teszi a feladatat.

Janich (2010) utal arra, hogy a banki és altalaban a
szolgaltatd  szektorban mas nyelvi stratégiakat
alkalmaznak a kommunikacids szakemberek, példaul
azért is, mert a képiség mint olyan a termékreklamra
jellemzod, s nem hasznalhato fel kozvetleniil a névadas
gyakorlatdban. A névadas esetében a konkrétsag az
els6dleges, ugyanakkor nyelvi tekintetben kotott-
ségekhez is igazodnia kell a cégelnevezésnek.

Az aldbbiakban a cégnévadds szokasait, formait és
stratégidit tarképezziik fel a logisztikai szolgaltatdsok
teriiletérol. Kitekintink a cégnévadas és a szlogen-
valasztas kozvetlen Osszefliggéseire is a nyelvi és a
kommunikaciés ~ stratégiadk  szempontjabol.  Ossze-
hasonlitasképpen a cégnévadas ¢és a szlogenalkotas
teriiletérél német nyelvi példakat is hozunk, s azt
vizsgaljuk meg, hasonléo elvekkel dolgoznak-e a
logisztika teriiletén a magyar €s a német cégek, illetve a
német cégek magyarorszagi lednyvallalatai.

Vizsgélatunkban a névadas és a szlogenparositas nyelvi
megformaltsagat vettiik alapul, s arra a kérdésre kerestiik
a valaszt, hogy van-e Osszefliggés a cégnév ¢€s az altala
keltett asszociacio kozott a szolgaltatas-pozicionalas
szempontjabol.

3. PELQAK A LOGISZTIKAI
SZOLALTATASOK KOMMUNIKACIOJA
TERULETEROL

3.1. Céhnévadasi elemek, asszociaciok és stratégiak

A logisztikai  szolgaltatasokat  kinald, példaul
fuvarozassal és raktarozassal foglalkozo cégek esetében a
névvalasztas 90%-ban a vezérszohoz' tarsuld elemekbél
all. Gyakori vezérszavak ezen a terilleten a Trans, a
Transz, a Tranzit (esetenként transit), a Travel, a Transzfer
(esetenként Transfer) és a Transzport (ritkan Transport). E
cégfelismerést és  szolgaltatds  felismerést  szolgalo
vezérszavak  egyben  asszociativ  hivoszoként  is
funkcionalnak. Minden felsorolt esetben idegen szo6rdl van
sz0. Példaul: Taktatransz, Karakter-trans, Borsod-Tisza-
Transz, Cs-Ker- Tranzit, Kisbér Travel, Global Transzfer,
Trans-Ker, Babony-Transz, Bordrogtrans, Tiszaujvarosi
Transz Kft., Tisza Tranzit, Ti ransz—Systemz.

1 . . e . . ;o

A vezérszd olyan kifejezés vagy mozaikszo, amely a cégnévben az
elsé helyen all, és eldsegiti a vallalkozds azomositasat, illetve mas,
azonos vagy hasonlo tevékenységii cégtél valo megkiilonboztetését.

Az emlitett példakban a vezérsz6 minden esetben jelzi
az aruszallitast mint tevékenységi kort, ugyanakkor az
idegen sz6 valasztasa alapjan kiegészitd informacioként
van jelen a vallalat, a vallalkozas nemzetkdzi jellege.
Mint ahogyan a példdk mutatjdk, a transz sz6
helyesirasa valtozo, ingadozd, egy esetben még a tranz
alakkal is taldlkoztunk (7ranz Kff). A nemzetkdziség
kiemelése miatt egyre tobben valasztottak az idegen
irasmodot, mert igy a cég tevékenysége a kilfoldi
partnerek szdmara is egyértelmil, ugyanakkor a magyar
megrendeldk szamara is kikovetkeztethetd.

A vezérszohoz tarsuld jelz6 a legtdbb esetben
foldrajzi vonatkozast tartalmaz, vagy a cégtulajdonosra
utal. A logisztikai, a szallitmanyozas teriiletén nem
igazan jellemzd a kiilonleges szoalkotas, hiszen az adott
teriileten elsGsorban az azonnali felismerésrl és az
egyértelmii azonositasrol van sz6. E funkcionak
megfelelden azonban vannak hibrid formak is: BM
Transz Szdllitmdanyozasi és Szolgaltato Kft. Szilvadsi
Transz — Szallitasi Kft., International Transport
Fuvarozasi Bt.

Egyes esetekben a jeldlés a specifikaciot tartalmazza:
Filep  Trans  Arufuvarozé  Kft, FK  Transz
Epitéanyagfuvarozis, AC Transz Alapanyagszallitds,
MegaTrans — Cementszallitas. A vezérszavak kozott
viszonylag ritkan szerepelnek a kovetkez6, de a
szerepkorhdz szorosan kapcsolédd lexémak: cargo,
kamion, fuvar, expressz, spedicio/speditor.
Megformalasukat szamos nyelvi (sokszor leleményes)
lehetségek példazza: Szdllunk rendelkezésére Kamion
Kft, A-tol Z-ig Fuvar Bt, Mega Fuvar, Karavain
Express, Little, de Express, Non STOP és megis Fuvar
Bt., Vater Fuvar Bt., TranszVater Fuvar Bt.

A felsorolt példak bizonyitjak, hogy a szallitmanyozas
teriiletén is lehet egyéni kreativ a névalkotds. Ezt
igazolo peldak a kovetkezok is: Sas Kaminon Kft., Disz-
Kont Fuvar, Patent Arufuvar, Albatrosz-Sped Kft.,
Fuvar Asz Kft., Szenny Trade, Zéld Konténer, Kék
Konténer, Leszallitjuk.

A kiilonleges cégnévadds szemiotikai szempontu
abrazolas nélkiil ezen a teriileten igazabdl hatastalan is
marad: a Fekete Parduc Bt. elnevezés csakis a logoval
egyiitt tud a vallalkozas, a szolgaltatas formajara utalni.
A Sebességrekord Kft. esetében asszociacionk nem
egyértelmiick, s csak a teljes hirdetési szoveg
tanulmanyozasa utan deriil ki, hogy a cég a fuvarozast
gyorsan bonyolitja le, s erre utal a cégnév. Ebbdl a
szempontbol a Sas Kaminon elnevezés sem egyértelmii.
A Dante Arumozgaté Villalkozds a cégnévben utal
ugyan a tevékenységre, de homalyos marad a Dante

A raktarozas teriiletén is az egyértelmiiség a
legfontosabb  kritérium. A raktarozasi szolgaltatok
cégnevében gyakrabban tinik fel a logisztika mint
vezérszo, s igen sok esetben Osszekapcsolodik a
raktarozassal mint jel6l6szoval. Ide vago példaink: S és
F Logisztika — Raktdrozasi kft., Atrakodé — Szdllitdsi és

2 4 példak forrasa: Aranyoldalak és megyei cégjegyzékek, esetenként rakm,roza:gi. vdllalat, Liegl & Dachsler-  Logistik
a Cégbingészé. Raktarozasi Bt.
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3.2. A szlogen kialakitasa, formaja és a nyelvi
strukturak

A szlogen a marka verbalis azonositdja. A szlogen
meghatarozasa szerint olyan szokapcsolat, jelmondat,
amely a hirdetésekben, a reklamozasban és a céges
megjelenitésekben  (pl. levélpapir) hasznilva a
vallalkozés, a marka, a termék, a szolgaltatas
legfontosabb ismérveit mondja el (vo. Janich 2010).
Marketing tankdnyvekben ezt szokas f6 iizenetként is
definialni, amely célja a biztos és gyors fel- ill.
visszaidézési hatas elérése. Reklamszakértok szerint a
szlogennek  egyedinek és  azonnal érthetének,
megjegyezhetonek kell lennie, s kozvetlen asszociacios
kapcsolatot kell teremtenie a termékkel, a céggel.

A német nyelvii logisztikai vallalatok esetében
gyakrabban figyelheté meg, hogy a cégnevet kozvetlentil
is és elvalaszthatatlanul 6sszekapcsoljak a céget fémjelzd
logdval és szlogennel. Példaul a Kurier szallité cég autdin
olvashatjuk a kovetkezd szlogent: Der Kurier. Alles
wohin Sie wollen. Egy masik cég esetében, ahol a
cégnévben a Lieferung (szallitas) a kulcsszd, igy
folytatodik a hirdetés szovege. Sichere Lieferung. Damit
der Genuss sicher ankommt. Mindkét szlogen a nyelvi
jatékossagra épiil, de még a két emlitett példanal is
viccesebbnek hat az a szlogen, amelyik a logisztika
alapvet6 céljat figurdzza ki: Logistikproblem Nr. 1: Zur
falschen Zeit am falschen Ort. Aber nicht mit uns.

A Kunze szélitovallalat szlogenje pedig arra utal, hogy
a kozlekedési problémak miatt gyakran késik a
szallitmany, de van megoldas: Hier bleibt man nicht auf
der Strecke, hier bliebt man flexibel. Ha megnézzik a
példakat, latjuk, hogy a szlogenben a cégek nemcsak
szolgaltatasuk formajara, hanem mindségére is utalnak.
Magyar logisztikai véllalkozasok esetében nem annyira
elterjedt a cégnév és a cégszlogen egyiittes alkalmazasa.
A Magyarorszagon is képviselt DLH szlogenje igy szolt:
Ott vagyunk foldon, vizen, levegoben. Ez a szlogen is a
szolgaltatas szinvonalara utal.

Az osztrak Bischof Logistik néalunk is rendelkezik
leanyvallalattal, szlogenjiik: Bischof. A virtudlis spedicio.
Ebben a szlogenben a kijel6ld jelzén van a hangsuly,
amely egyedivé teszi a kinalatot. Nyelvi jatékossag
figyelhet6 meg a Sprinter Kft. szlogenjében: Sprintelek.
Azonnal megyek. Az FEuropaTrans jelen van szinte

valamennyi eurdpai unidés tagorszagban, szlogenje
egységes az egyes nyelveken: [hr Gut sicher zum
Ziel/Service  aus  einer  Hand/Biztosan  célba

ériink/Szolgaltatas elsé kézbol. A Liipsen u. Sohn cég
szlogenje: Logistik nach Mafs szintén forditasban érkezett
hozzank: Logisztika — mértékkel. Erthetosége a magyar
megrendeloknek nehéz, mivel a németben a MaB szo
tobb  jelentéssel is bir: méret, mérték. Ezt a
szlogenforditdas nem tudja visszaadni. A szlogenek
esetében természetesen nem elhanyagolhato6 a képiség sem,
de erre kevesebb mod és lehetdség van a kozvetlen
kampanyokban. Kiemelend? és stilisztikai tekintetben sem
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elhanyagolhat6 a kovetkezd példa: Fiege Logistik GmbH.
Logistik muss passen. Ezt a szlogen a kovetkezd képi
megjelenités teszi igazén érthetdve: sziik farmert viseld né
nézi magat a tiikrben, vajon nem til szlik-e a nadrag? A
passen ige jelentése alapjan: pont j6, megfeleld.

A Huber Spedition GmbH szlogenje is csak a képi
megjelenitésben kap valosagos értelmet: Wir iiberwinden
Raum, Berg und Zeit. A képen egy repiilégép lathato,
amely atrepiil az idon, a téren és a szép alpesi tajon.

4. OSSZEGZES

A cégnév, a markanév a szlogen a kommunikacio
révén megvalosuld beruhazas és az egyik legjobb
hosszatavon gyiimolcsoz6 befektetés. A markaépités, az
arculattervezés és ezek hatékony ¢és  hatasos
kommunikécioja, ez a legbiztosabb mddja a termék és a
vevl kozotti kozvetlen parbeszéd megteremtésére.
Kiilonosen igaz ez a  logisztikaszolgaltatasok
markateremtésére nézve. Ma mar itt sem elegendd a jol
csengd lzletnév, a szojatékon alapuld markanév, a
konnyen asszocialhato vallalkozasnév. Ebben a
szektorban is ,kell a kelletés”, azaz a jo szlogen és az
tizletnév ligyes parositasa.
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