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DEUTSCHE MARKENZEICHEN 

Das Thema meiner Arbeit heißt „Deutsche Markenzeichen“. Das Ziel 

dieser Arbeit ist es, eine Liste deutscher Marken, die in unserer Stadt vor-

kommen, zu erstellen und ihre lexikalischen und grammatikalischen 

Merkmale zu untersuchen. 

Die Umsetzung erfordert eine Reihe von Aufgaben. Die wichtigsten 

von ihnen sind 

1. den Begriff „Markenzeichen“ zu untersuchen; 
2. die Funktionen von Marken zu bestimmen; 

3. die Art und Weise der Bildung von Marken zu analysieren. 

Im Rahmen einer außerschulischen Aktivität lernte ich die Ursprünge 
der deutschen Automarken kennen. Diese Erkenntnisse haben mich veran-

lasst, in meiner Studie die folgende Hypothese aufzustellen: Die meisten 

deutschen Warenzeichen werden aus Eigennamen. 

Die Markenzeichen haben in ihrer Entwicklung seit der Antike einen 

langen Weg zurückgelegt. Amphoren, Statuen, Töpferwaren mit Stempeln 
waren die Bezeichnungen, die heute als Markenzeichen gelten. 

Was ist eine Marke? Nach der Definition des Enzyklopädischen 
Wörterbuchs ist eine Marke „ein originell gestaltetes grafisches Bild, ein 
origineller Name, eine besondere Kombination von Zahlen, Buchstaben 

oder Wörtern, mit der ein Unternehmen seine Produkte anbietet“. Es gibt 
viele Definitionen des Begriffs „Markenzeichen“, aber ich habe verbale 
Marke untersucht und den Begriff „Pragmatonym“ verwendet. 

Die russischen Linguisten unterscheiden folgende Arten der Bildung 

von Pragmatonymen: 
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Die lexikalisch-semantische Weise wird durch semantische Onimisie-

rung, Transonymisierung und Entlehnung repräsentiert. Onimisierung, das 
ist Übertragung des Appellativums durch Funktionsänderung in einen Ei-
gennamen, z. B. die Palette. Transonymisierung, das ist Übertragung des 
Namens einer Kategorie in eine andere, z. B. Henry Heinz. 

Die morphologische Weise bezieht sich auf die Bildung von Pragma-

tonymen durch Veränderung der Morphemstruktur des abgeleiteten Wortes. 
Das sind Zusammensetzungen z.B. “Wellaton” die Welle und der Ton, Sil-
benabkürzungen “Milka” die Milch und der Kakao und Buchstabenabkür-
zungen „BMW“ (Bayerische Motoren Werke). 

Die lexikalisch-syntaktische Weise wird verwendet, um Pragmato-

nymen in Form von Wortkombinationen und Sätzen zu bilden 

Die phonetische Bildung bedeutet, dass ein Wort direkt aus Phone-

men gebildet wird. Das sind Lautnachahmung, Reime und Zusammenfügen 
einzelner Klänge zu neuen Kombinationen, z. B. „Lacalut“ (Aluminium-

lactat). Im Laufe meiner Arbeit habe ich 64 Einheiten analysiert. Die lexi-

kalisch-semantische Weise wird zur Bildung von 31 Pragmatonymen ver-

wendet. Die morphologische Weise bezieht sich auf die Bildung von 19 

Pragmatonymen und die phonetische Bildung wird durch 14 Pragmatony-

men dargestellt 

Im Laufe der Studie habe ich die folgenden Merkmale bei der Bil-

dung deutscher Marken festgestellt. Die Wörter mit einem breiten Spekt-
rum möglicher Bedeutungen werden als Marken verwendet, ebenso wie 
Wörter, denen die meisten Käufer positiv gegenüberstehen. Eine große Rol-
le bei der Bildung von deutschen Marken spielen Eigennamen. Mit Hilfe 

der Methode der quantitativen Analyse wurde festgestellt, dass die Transo-

nymisierung als eine der Arten der lexikalisch-semantischen Bildung von 

Pragmatonymen am weitesten verbreitet ist. Man kann sagen, dass alle ge-

stellten Ziele und Aufgaben erfüllt wurden. Die Hypothese wurde bestätigt. 
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