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Grieks	en	Latijn	vinden	we	niet	alleen	terug	in	oude	boeken,	maar	ook	in	het	straatbeeld	

van	onze	huidige	samenleving.	Zo	zijn	er	tal	van	internationale	bedrijven	met	een	naam	

afkomstig	 uit	 het	 Grieks	 of	 het	 Latijn.	 Denk	maar	 aan	 het	 sportmerk	 Nike,	 vernoemd	

naar	de	Griekse	godin	van	de	overwinning,	of	het	automerk	Audi,	wat	‘hoor’	betekent	in	

het	Latijn1.	Ook	in	Vlaanderen	zijn	er	tal	van	voorbeelden	van	klassieke	bedrijfsnamen.	

Maar	hoe	komt	het	dat	men	in	de	trendgevoelige	commerciële	bedrijfswereld	kiest	voor	

klassieke	namen?	In	mijn	masterproef	Bedrijfscommunicatie	heb	ik	naar	een	antwoord	

gezocht	aan	de	hand	van	een	corpusonderzoek	en	een	kwalitatieve	inhoudsanalyse	van	

Vlaamse	bedrijfsnamen.	In	deze	beknopte	bijdrage	stel	 ik	de	belangrijkste	bevindingen	

voor.	

De	 centrale	 onderzoeksvraag	bestond	 erin	na	 te	 gaan	of	Vlaamse	bedrijven	die	

voor	 een	Griekse	 of	 Latijnse	 naam	kozen,	 zich	 lieten	 leiden	door	 het	 tijdloze	 karakter	

van	de	talen,	het	prestige	dat	ze	meedragen,	of	nog	door	andere	factoren.	Daarnaast	 is	

het	 interessant	na	 te	gaan	 in	welke	 sectoren	deze	namen	voornamelijk	voorkomen	en	

hoe	 de	 naamgeving	 concreet	 tot	 stand	 komt.	 Het	 onderzochte	 corpus	 bestond	 uit	

911.507	 Vlaamse	 bedrijven.	 Zelfstandigen,	 verenigingen	 en	 openbare	 instellingen	

werden	niet	opgenomen	in	het	corpus2.	

Er	bestaat	een	vrij	uitgebreide	literatuur	met	betrekking	tot	bedrijfsnaamgeving,	

die	 vanuit	 verscheidene	 wetenschappelijke	 domeinen	 wordt	 gevoed	 (marketing,	

taalkunde	en	wetgeving).	De	bedrijfsnaam	speelt	 een	 cruciale	 rol	 in	het	 opbouwen	en	

het	 versterken	 van	 de	 identiteit	 van	 een	 bedrijf.	 Deze	 identiteit	wordt	 opgebouwd	op	

verscheidene	wijzen,	maar	de	naam	geldt	als	een	visuele	realisatie	van	deze	 identiteit.	

Een	goed	gekozen	naam	heeft	daarenboven	een	positieve	impact	op	de	naambekendheid	

van	het	bedrijf3,	en	zelfs	op	het	kwaliteitsoordeel	van	de	consumenten4.Tegelijkertijd	is	

het	ook	een	middel	om	zich	te	onderscheiden	van	de	concurrentie5.	Bij	het	kiezen	van	

een	naam	gaan	bedrijven	niet	over	één	nacht	ijs:	het	gaat	om	een	creatief	proces	dat	uit	

verscheidene	stappen	bestaat6.	Bedrijven	hebben	de	mogelijkheid	om	die	creatieve	fase	
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uit	te	besteden	aan	gespecialiseerde	bureaus,	want	rond	bedrijfsnaamgeving	bestaat	er	

inmiddels	een	hele	professionele	industrie	van	communicatiebureaus.	

Wat	zijn	nu	de	kenmerken	van	een	goed	gekozen	bedrijfsnaam?	Hierover	bestaan	

verschillende	theorieën.	Sommige	studies	geven	de	voorkeur	aan	een	bedrijfsnaam	die	

duidelijk	 de	 activiteiten	 van	 het	 bedrijf	 weergeeft	 of	 de	 unieke	 kenmerken	 ervan	

benadrukt.	 Dat	 kan	 door	 het	 gebruik	 van	 beeldspraak,	 allusie,	 associatie	 en	 ander	

figuurlijk	 taalgebruik7.	 Volgens	 anderen	 komt	 het	 er	 vooral	 op	 aan	 om	 een	 unieke	 en	

opvallende	 naam	 te	 kiezen,	 waardoor	 een	 bedrijf	 zich	 duidelijk	 onderscheidt	 van	 de	

concurrenten	 op	 de	 markt8.	 De	 marketing-gerichte	 en	 taalkundige	 literatuur	 spreekt	

voornamelijk	 over	 het	 recall-en-recognition-proces,	 waaraan	 vele	

naamgevingsbeslissingen	 onderhevig	 zijn.	 De	 mentale	 processen	 van	 het	 ‘spontaan	

kunnen	 oproepen	 van	 een	 naam’	 (recall)	 en	 het	 ‘zich	 herinneren	 van	 een	 naam’	

(recognition)	 bepalen	 in	 hoeverre	 deze	 in	 het	 geheugen	 van	 de	 consument	 zal	 blijven	

hangen9.	 Dit	 heeft	 positieve	 gevolgen	 voor	 de	 identiteit	 van	 het	 bedrijf	 en	 biedt	 een	

competitief	 voordeel	 ten	 opzichte	 van	 de	 concurrentie10 .	 Een	 andere	 belangrijke	

achterliggende	discussie,	die	in	de	semantiek	wordt	gevoerd,	 is	Juliet	versus	Joyce.	Het	

Juliet-principe	 gaat	 ervan	 uit	 dat	 klanken	 en	 woordtekens	 op	 zich	 geen	 betekenis	

dragen,	 maar	 die	 verkrijgen	 door	 hun	 gebruikscontext.	 Het	 tegenovergestelde	 Joyce-

principe,	 dat	 gebaseerd	 is	 op	 het	 fonetisch	 symbolisme,	 is	 net	 wel	 van	 oordeel	 dat	

klanken	 en	 woordtekens	 een	 eigen	 betekenis	 produceren11.Volgens	 voorstanders	 van	

het	Joyce-principe	scoren	betekenisdragende	woorden	hoger	op	recall	omdat	ze	bekend	

in	de	oren	klinken:	wat	vertrouwd	is,	is	dus	gemakkelijker	spontaan	op	te	roepen12.	De	

Juliet-aanhangers	 beweren	 dan	 weer	 dat	 opvallende,	 maar	 betekenisloze	 namen	 een	

hogere	 score	 behalen	 op	 herinneringstests13.	 De	 bevindingen	 van	 een	 studie	 over	

spelling	 liggen	 in	 dezelfde	 lijn:	 een	 onbekende,	 inconsistente	 spelling	 zou	 betere	

resultaten	 opleveren	 dan	 een	 vertrouwde,	 consistente	 spelling,	 aangezien	 een	

inconsistente	 spelling	 een	 diepere	 cognitieve	 verwerking	 zou	 vereisen14.	Het	 verbaast	

dan	 ook	 niet	 dat	 communicatiebureaus	 hun	 inspiratie	 voornamelijk	 uit	 figuurlijk	

taalgebruik,	fantasienamen	en	klankcombinaties	putten15.	Soms	laten	deze	bureaus	zich	

echter	 eerder	 leiden	 door	 de	 waarden	 en	 activiteiten	 die	 het	 merk	 of	 bedrijf	 wil	

uitstralen.	

Het	 onderzoek	 heeft	 uitgewezen	 dat	 klassieke	 namen	 in	 het	 Vlaamse	

bedrijfsleven	 nog	 frequent	 voorkomen,	 naast	 bijvoorbeeld	 de	 culturele	 sector	 en	 de	
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reclamewereld16.	 De	 sectoren	 waarin	 Latijnse	 en	 Griekse	 namen	 het	 meest	 frequent	

voorkomen,	blijken	voornamelijk	de	consultancy-,	woon-,	vastgoed-	en	IT-sector	te	zijn.	

Bedrijven	 kiezen	 vooral	 voor	 klassieke	 namen,	 omdat	 ze	 een	 soort	 kwaliteitslabel	

vormen.	 Griekse	 en	 Latijnse	 woorden	 worden	 dus	 geacht	 compatibel	 te	 zijn	 met	

luxueuze	 en	 prestigieuze	 merken	 of	 producten 17 .	 Ook	 binnen	 de	 zorgsector,	 de	

woonsector,	 het	 onderwijs,	 verzekeringen,	 vastgoed	 en	 in	 de	 energie-	 en	watersector	

komen	Griekse	of	Latijnse	bedrijfsnamen	frequent	voor.	

Men	 kiest	 voornamelijk	 voor	 zelfstandige	 naamwoorden,	 adjectieven	 en	

eigennamen.	Daarnaast	is	er	ook	een	categorie	‘ondefinieerbare’	namen	die	we	kunnen	

beschouwen	als	een	willekeurige	samenstelling	van	morfemen	en	fonemen,	ook	wel	een	

coined	 name	 genoemd,	 die	 –	 zoals	 we	 hebben	 gezien	 –	 een	 positief	 effect	 op	 het	

consumentengeheugen	 hebben 18 .	 Voor	 het	 Latijn	 en	 Grieks	 blijft	 dit	 aandeel	

‘fantasiesamenstellingen’	echter	beperkt,	wellicht	omdat	men	bij	de	oude	talen	Grieks	en	

Latijn	de	herkenning	wil	garanderen	door	de	standaardvorm	te	behouden.	

De	 Latijnse	 en	 Griekse	 bedrijfsnamen	 in	 ons	 corpus	 verwijzen	 relatief	 weinig	

naar	 een	 activiteit	 of	 waarde	 die	 het	 bedrijf	 wil	 uitstralen.	 Een	 mogelijke	 verklaring	

hiervoor	 is	 dat	 een	 klassieke	 naam	 op	 zich	 al	 een	 label	 van	 kwaliteit	 is	 en	 dus	 geen	

verdere	betekenis	meer	behoeft.	

In	het	kader	van	de	masterproef	werd	contact	opgenomen	met	twintig	firma’s	om	

na	 te	 gaan	 welke	 drijfveer	 er	 achter	 de	 keuze	 voor	 een	 Latijnse	 of	 Griekse	 naam	

schuilging.	Hieruit	bleek	heel	duidelijk	dat	de	gecontacteerde	bedrijven	erg	bewust	voor	

een	 klassieke	 naam	 kozen.	 De	 drijfveren	 hiervoor	 waren	 erg	 uiteenlopend.	 Voor	

sommige	firma’s	volstond	de	mooie	klank19,	andere	bedrijven	verwijzen	bewust	naar	de	

voorliefde	 voor	 de	 oude	 talen,	 die	 nog	 sluimert	 sinds	 de	 middelbare	 school.	 De	

respondenten	 geven	 bovendien	 ook	 aan	 dat	 een	 klassieke	 naam	 in	 bepaalde	 sectoren	

dikwijls	 een	 origineel	 alternatief	 is	 en	 dus	 een	 competitief	 voordeel	 vormt.	 Deze	

motivatie	sluit	aan	bij	recente	theorieën	die	stellen	dat	originele,	opvallende	namen,	die	

ingaan	tegen	modetrends	(bv.	Engelse	namen)	binnen	de	eigen	sector20,	het	vaak	goed	

doen.	De	gecontacteerde	zaakvoerders	hebben	de	bedrijfsnaam	bovendien	meestal	zelf	

gekozen.	 Slechts	 twee	 van	 de	 twintig	 respondenten	 schakelden	 de	 hulp	 van	 een	

communicatiebureau	in.	

Mijn	onderzoek	richtte	zich	vooral	op	de	drijfveren	van	de	bedrijven.	Toekomstig	

onderzoek	zou	ook	kunnen	nagaan	wat	de	effecten	van	Griekse	of	Latijnse	namen	op	de	
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consumenten	zijn.	Bovendien	kan	een	groter	 corpus	dat	over	de	 taal-	of	 landsgrenzen	

heen	kijkt,	meer	uitgebreide	resultaten	opleveren.		

	

Inge	Hermans	

ing.hermans@gmail.com		
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